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Sammandrag:

Jag ska utfora en analys Over foretagande, s att jag sjélv hittar ritt vig in 1 foretagslivet. Min
undersokning bestér av intervjuer dér jag har stéllt foretagande fragor om hur de lyckats med
att i ett foretag 1onsamt. I examensarbetet presenterar jag ocksa en affdrsplan, som jag i ett
senare skede 1 mitt yrkesverksamma liv kan implementera pa mitt foretag.

Jag har undersokt och intervjuat fyra olika personer, om att hur de far sitt eget foretag att lyckas
och vad har de inte lyckats med, for min del har det varit viktigt att diskutera med verksamma
foretagande och hora om deras erfarenheter.

De personerna som jag intervjuade ville f6lja sina drommar om att ha ett eget foretag, &ven om
de har kommit motgangar pa vdgen som har varit jobbiga for dem. Alla av dem som jag har
intervjuat har varit och r ndjda med sina afféarsidéer, startkapitalet har varit tillrackligt samt
marknaden har varit gynnsam med tillrdckligt med kunder.

Affarsidén och affarsplanen &r viktig ndr man ska fa sitt foretag att lyckas. Andra slutsatser,
som jag har kommit fram &r att ndgra av entreprendrerna sdger att pandemitiden var svér for
dem. Det var besvérligt for foretagarna att inte f& kunder just da. Men foretagarna har klarat

sig med nya metoder, till exempel mera reklam pa TikTok och Instagram.
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Abstract:

I will carry out an analysis of entrepreneurship, so that I myself find the right way into
business life. My research consists of interviews where I have asked entrepreneurs questions
about how they succeeded in making a company profitable. In the thesis, I also present a
business plan, which I can implement in my company at a later stage in my professional life.
I have researched and interviewed four different people, about how they make their own
business succeed and what they have not succeeded in, for my part it has been important to
discuss with active businesses and hear about their experiences.

The people I interviewed wanted to follow their dreams of having their own business, even
though they have encountered setbacks along the way that have been difficult for them. All of
those I have interviewed have been and are satisfied with their business ideas, the start-up
capital has been sufficient and the market has been favorable with enough customers.

The business idea and the business plan are important when making your company a success.
Other conclusions that I have come to are that some of the entrepreneurs say that the
pandemic period was difficult for them. It was difficult for the entrepreneurs not to get
customers at that time. But the entrepreneurs have coped with new methods, for example
more advertising on TikTok and Instagram.
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1 INLEDNING

Med examensarbetet Hur far man sitt foretag att lyckas? vill jag fa en djupare insyn i och
forstaelse av hur man ska kunna fa foretagande att lyckas. Amnet dr mycket intressant for
mig eftersom jag planerar att starta ett eget foretag. Mina fordldrar ar foretagare och manga

andra 1 min sldkt har varit eller dr foretagare inom olika branscher 1 manga generationer.

For att fa sitt foretag att lyckas behover foretagaren kunna producera, leverera och organisera
upplevelser for ménniskor. En kulturproducent arbetar med marknadsforing dér till exempel
mitt foretag Helthinki ska presentera nordiska produkter for kunderna.

Kundupplevelsen ér viktig, produkter och kulturella uppldgg behdver presenteras pa ett

dndamalsenligt sitt.

For att kunna starta ett foretag ska man forst ha en affarsidé, déarefter gér man upp en
affarsplan. Det dr viktigt att vélja en foretagsform. Dérefter startar man verksamheten och
registrerar foretaget. Det krivs ocksd att de som startar ett foretag soker om tillstind som
behovs. I 6vrigt behover man skaffa fram en lokal, skydda sin afférsidé, se till att en
bokforingsfirma tar hand om bokf6ringen och forsdkra sig och sitt foretag. Det ar viktigt att
gora allt detta innan man kan grunda ett foretag. Det beror pa vilken affarsidén dr och att

anpassa forberedelserna till den.

Att vara foretagare dr inte alltid latt. Foretagare har under all tid i historien rakat ut for
overraskningar och svarigheter Vérlden drabbas av pandemier, naturkatastrofer,
lagkonjunkturer eller krig. Det hér paverkar miljon som foretagaren verkar i och att till exempel
elen blir dyr, rintorna stiger, logistiken inte fungerar eller att kunderna slutar anvinda

produkterna.

Via mina studier pd Arcada har jag fatt mera kunskap och ett intresse att ta reda pa mera om
hur ett foretag kan lyckas Sirskilt ” Entreprendrskap inom den kreativa branschen” och
”Marknadsforing — konst, kultur och den kreativa branschen’ har gett mig insikter i &mnet. De

ar kurser som ingér 1 min utbildning.



1.1 Syfte

Jag ska utfora en analys over foretagande, sa att jag sjdlv hittar rétt vag in 1 foretagslivet. |
examensarbetet presenterar jag ocksd en affdrsplan, som jag 1 ett senare skede i1 mitt

yrkesverksamma liv kan implementera pa mitt foretag.

2 Metod

I min unders6kning, intervjuar jag olika foretagare inom servicebranschen. Min undersékning
bestar av intervjuer dér jag har stéllt foretagare fragor om hur de lyckats med att fa ett foretag
lonsamt. De &r personer som har erfarenhet av att arbeta som entreprenérer dven under
pandemitiden och 1 svdra ekonomiska tider blanda annat pa grund av Rysslands anfallskrig i

Ukraina.

I examensarbetet anvédnder jag mig av Alvessons bocker Intervjuer genomforande, tolkning
och reflexivet (2011) och Interpreting Interviews (2011) som underlag f6r mina intervjuer.

I tilldgg till de hér kéllorna anvédnder jag mig av Marknadsforing — konst, kultur och den
kreativa branschen och Entreprendrskap inom den kreativa branschen. Lanken Starta eget —
guide for blivande foretagare 2021 1 kursen. Entreprendrskap 1 den kreativa branschen
fungerar ocksa som en plattform att ta avstamp i for mitt arbete. Tommi Virkamas artikel S&

hir grundar du ett foretag (u.a.) ligger ocksd som grund for min undersdkning.

P& Arcadas bibliotek 1dnade jag Stevensons bok New Business ventures And The
Entrepreneur (1985), Williams et al. bok Business A practical Introduction (2013) samt
Almgren och Lindfors Starta Eget Handboken (1992) ar négra kéllor som jag vill nimna med

tanke pd examensarbetet.

2.1 Intervju som metod

I mitt examensarbete har jag intervjuat fyra olika personer: Thomas Lundstrém, Casimir

Reincke, Andrea Ahlbick och Ville Relander.



Min intervjumetod utgar ifran boken Intervjuer — genomforande, tolkning och reflexivet av

Mats Alvesson. I sin bok tar han upp omradet Mellan intervjuer” dédr han beskriver att det ar

viktigt att tdnka till ordentligt mellan intervjuerna. Darfor intervjuar jag forst pers. 1 och efter

det reviderar jag mina intervjufrdgor om det behdvs.

Forutom de tidigare nimnda entreprendrerna vill jag 1 mitt examensarbete ta avstamp 1 ”

Green Hippo's” marknadsforings idé. Med den som utgangsldge kunde jag tinka mig att

beskriva hur jag sjilv skulle kunna 6ppna ett café till exempel i Paris dér jag presenterar

nordiska produkter i mitt café.

Mina intervjufrdgor har jag lagt upp 1 kapitel 2.2. Forarbetet med intervjufrdgorna bestdr av

att jag last bockerna Intervjuer — genomforande, tolkning och reflexivet av Alvesson och

Interpreting Interviews av samma forfattare.

2.2 Intervjufragorna

Dessa fragar stélls for att de dr anpassade till examensarbetet och det jag behdver fa veta av
andra om deras foretagande.

XN B LD =

9.

Varfor grundade du ett foretag?

Hur grundade du det?

Vilka problem stotte du pa, som du inte hade rdknat med?

Vilka eller produkter tjanster sdljer du?

Ar din afférside 16nsam?

Hur fick du startkapital?

Ar maknaden tillricklig/ finns det rillrickligt med kunder?

Kan du lyckas med verksamheten, oberoende om det rader krig, pandemi, svaga
ekonomiska tider eller ndgon annan kris?

Hur ser ni pa matkultur och kultur i féretaget?

Mats Alvesson skriver i1 sin bok: ”En intervjuperson antar atminstone delvis olika identiteter

och gor olika tolkningar av hela intervjusituationen och bedomningar av vad for slags svar som

lampar sig, beroende pd om hon intervjuas som “kvinna”, ”ledare” eller “mellanchef” (dar

mellannivdn in-rymmer en del underordning). Arbetssituationen och de organisatoriska

villkoren &r inte detsamma for en kvinna, en ledare och en mellanchef — 4ven om det ror om

samma biologiska person”. (Alvesson 2011)

Jag har intervjuat fyra personer. I mina intervjuer har intervjuobjekten haft en tydlig roll. Det

har inte uppstitt ndgra frdgor kring 1 vilken egenskap intervjuarna ar for stunden utan
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situationen har varit tydlig. Min intervjumetod utgér ifrdn boken Intervjuer — genomforande,
tolkning och reflexivet av Mats Alvesson. I sin bok tar han till exempel upp omridet "Mellan
intervjuer” dédr han beskriver att det dr viktigt att tdnka till ordentligt mellan intervjuerna.

Darf6r intervjuar jag forst pers. 1 och efter det reviderar jag mina intervjufragor om det behdvs.

Jag har ocksd kontaktat personer som jag delvis dr bekant med och det har inneburit att
situationen varit avslappnad och inte sd formell som den annars kunnat bli. Jag citerar
Alvesson: ”"Men ganska ofta ger varken forskaren eller intervjupersonen nagon signal om
vilken identitet det handlar om, och forskaren kan vara omedveten om hur spraket och andra

signaler kan verka pd den som intervjuas.” (Alvesson 2011)

I mina intervjusituationer har de andra signalerna inte haft ndgon sirskild betydelse nir jag
tolkar Alvesson, men min sprakanvdndning 1 situationen dr mer formell dn vad mitt sprak skulle

vara om vi enbart trdffades som vénner och inte i en intervju.

3 Teoretisk referensram

I kapitel tre kommer jag att gd igenom den teoretiska referensramen som jag anvdnder mig av
1 mitt examensarbete. Jag kommer att forklara vilka delar foretag bestar av och ge konkreta

exempel pa de olika delarna och vad som kan vara viktigt att ta i beaktande.

3.1 Business Model Generation

Osterwalder och Pigneur (2010) forklarar att ett foretag bestar av nio byggstenar. Byggstenarna
ar mycket essentiella for bolaget och det gér att konstatera att det 4r de som lagger grunden for
verksamheten. De nio byggstenarna bestar av kundsegment, vérdeforslag, kanaler,
kundrelationer, inkomststrommar, huvudresurser, nyckelpartnerskap och kostnadsstruktur. Till

ndst kommer jag att g& igenom samtliga byggstenar.

3.1.1 Kundsegment

Den forsta av de de nio byggstenarna dr kundsegment. Kundsegmentet &r mycket centralt
eftersom det anger vem malgruppen &r alltsd vem man ska skapa vérde for. Det ar viktigt att
kundgruppen 1 beaktande d& produkten eller tjansten planeras. Oftast finns det priméira och

sekunddra kunder. Da kan det 1 forsta hand vara bra att fokusera pd de priméra. Samtidigt ar
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det ocksé lonsamt att uppfylla de sekundéra kundernas 6nskemal for att 6ka pa kundbasen och
saledes samtidigt fa indirekt marknadsforing via word of mouth. Kunderna dr sé essentiella
eftersom foretaget inte skulle klara sig utan dem. Det dr de som skapar intdkterna som foretaget
sedan finansierar foretagets utgifter med. Att segmentera kunder dr ocksd lonsamt.
Segmenteringen kan inkludera gemensamma behov, gemensamma beteenden eller andra

dylika attribut. (Osterwalder & Pigneur 2010)

3.1.2 Vardeforslag

Den andra byggstenen utgérs av virdeforslaget, mer ként som value proposition.
Virdeforslaget berittar vilket mervirde som kunden far genom produkten eller tjénsten.
Virdeforslaget kan ocksé forklara vilka paket av produkter eller tjanster som erbjuds for varje
segment. Vardeforslaget dr det som gor just det foretaget battre 4n konkurrerande foretag. Det
anger alltsa varfor just det foretagets produkt ar béttre d4n andras. Vardeforslaget dr ofta en
16sning eller tillfredsstillelse pé ett problem eller ett behov. Designen, varumirket och statusen
det skapar, priset, anvdndbarhet, bekvdmlighet och tillginglighet utgér en del av
vardeforslaget. (Osterwalder & Pigneur 2010)

3.1.3 Kanaler

Den tredje byggstenen dr kanaler. Kanaler beréttar hur vi nér vira kunder. Alltsa vilka kanaler
vi vill nd vara kundsegment med. I den processen ska man fundera hur man integrerar kanalerna
och vilka som fungerar bist. Kommunikations-, distributions- och forsédljningskanaler utgor ett
foretags granssnitt mot kunder. Kanaler dr kontaktpunkter med kunden och spelar en viktig roll
for kundupplevelsen. Kanaler har flera olika funktioner. Till dem hor att 6ka medvetenheten
bland kunder om ett foretags produkter och tjinster, att hjdlpa kunder att utvérdera ett foretags
viardeerbjudande, att tillita kunder kdpa specifika produkter och tjénster, att leverera ett
virdeerbjudande till kunder och att tillhandahélla kundsupport efter kop. (Osterwalder &
Pigneur 2010)

3.1.4 Kundrelationer

Den fjdrde byggstenen dr kundrelationer som pa engelska gar under namnet customer

relationship. Kundrelationer berdttar mer om vilken typ av relation de olika kundsegmenten



forvintar sig att etablera och uppréitthalla med foretaget. Ett foretag bor skilt klargéra vilken
typ av relation man vill etablera med varje kundsegment. Relationer kan variera frdn personliga
till automatiserade. Kundrelationer kan drivas av olika motiv. Kundforvérv, kundlojalitet och

att 6ka forsdljningen (merforsiljning) ar exempel pd motiv. (Osterwalder & Pigneur 2010)

3.1.5 Intaktsstrommar

Den femte byggstenen dr intdktsstrommar och berittar om vad kunderna ér villiga att betala
och hur de virdesitter saker och tjdnster. Vad betalar for nu och hur betalar de samt vad de
skulle foredra att betala ar fragor som ingér. Om kunder utgdr hjértat av affarsmodellen gar det
att konstatera att intdktsstrommar dr dess artdrer. Ett foretag méste fraga sig till vilket pris de
olika kundsegment ar villiga att betala? Genom att framgangsrikt svara pd den frdgan kan
foretaget generera en eller flera intdktsstrommar frdn varje kundsegment. (Osterwalder &

Pigneur 2010)

3.1.6 Nyckelresurser

Den sjitte byggstenen dr nyckelresurser, mer kdnt som key resources. Den sjétte byggstenen
berdttar om vilka nyckelresurser vara virdeforslag kraver. Till nyckelresurserna tillhor
distributionskanaler, kundrelationer och intdktsstrommar. Varje affarsmodell kréver
nyckelresurser. Dessa resurser tillater ett foretag att skapa och erbjuda ett virdeerbjudande, na
marknader, uppriétthélla relationer med kundsegment och generera inkomster.

(Osterwalder & Pigneur 2010)

3.1.7 Huvudaktiviteter

Huvudaktiviteter eller key activities &r namnet pd den sjunde byggstenen som handlar om vilka
nyckelaktiviteter vardeforslaget krdver. Varje affirsmodell kriver ett antal nyckelaktiviteter.
Dessa ar de viktigaste dtgidrderna ett foretag maste vidta for att fungera framgéngsrikt. Liksom
nyckelresurser krivs det att foretaget skapar och erbjuder ett virdeerbjudande, nar marknader,

upprétthéller kundrelationer och tjénar intdkter. (Osterwalder & Pigneur 2010)
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3.1.8 Nyckelpartnerskap

Nyckelpartnerskap, dven kédnt som key partnership, dr den attonde byggstenen och forklarar
vilka nyckelpartnerskapen &ar. Nyckelleverantorer ar ett exempel pd vad som ingdr da
nyckelpartnerskap definieras. Foretag ingar partnerskap av ménga olika anledningar.
Partnerskap héller pé att bli en av hornstenarna i ménga affarsmodeller. Foretag skapar allianser
for att optimera sina affairsmodeller, minska risker eller skaffa resurser. (Osterwalder & Pigneur

2010)

3.1.9 Kostnadsstruktur

Den nionde och sista byggstenen ar kostnadsstruktur. Kostnadsstrukturen forklarar vilka de
storsta och viktigaste kostnaderna ar nar man arbetar under en viss affarsmodell. En del
kostnader ar ofrankomliga och andra gér att undvika. For ett foretag 16nar det sig att veta
vilka kostnader hor till vilken kategori. Att skapa och leverera virde, upprétthélla

kundrelationer och generera intédkter medfor kostnader. (Osterwalder & Pigneur 2010)

4 Resultatredovisning

I de hér intervjuerna har jag sammanstillt hur restaurangéigarna har svarat pa mina
intervjufragor. Jag borjar med att skriva kort fallstudie f6r var och en av personerna. Sedan
jamfor jag svaren jag fatt av respondenterna med varandra, och tar upp likheter och olikheter

och gor en egen analys 6ver vad jag kan ldra mig av dem.

4.1 Intervju med Thomas Lundstrom

Lundstrom &r ingen foretagare utan jobbar som en marknadsforare for Green Hippo. Den ena
ar att vara aktiva pa social media och ldgga ut material for att locka kunder. Det 16nar sig att
fundera pa vilka kanaler som potentiella kunder anvédnder sig av fOr att attrahera s minga som
mojligt. Den andra strategin dr betald marknadsforing ocksd den pd social media. De kor olika
kampanjer pa Instagram och lokala kampanjer pd Google. Pa Google ska man anvénda sig av

lampliga ord som gor att ens restaurang kommer sa hogt upp 1 sokresultaten som mojligt.
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Lundstrom tycker att det de marknadsfor mest 1 dr Instagram, TikTok och Google. Pa Instagram
ar det mest samfunds byggande marknadsforing via reklam. P4 TikTok har Green Hippo

forsokt gora deras material anpassat for yngre individer.

Problem for Green Hippo é&r att gora relevanta reklamer och verkligen fé betalande kunder. Det
ar svart att veta vilka reklamkampanjer som lyckats och vilka som varit daliga. Orsaken till det
4r att det dr svért att veta av vilken orsak kunden ir i restaurangen. Ar det pa grund av en
kampanj pa ndgot av de olika sociala medierna, dr det pa grund av att ndgon talat positivt om
stéllet eller beror det pa slumpen. Det som ocksa dr svart dr att veta vad ett visst antal visningar,

gilla-markeringar eller kommentarer ar i praktiken.

Lundstrom tycker att marknaden ér tillracklig och att nya kunder brukar hitta till Green Hippo.
Lundstrom tycker att de hittat pa sloganer och sidljande argument. De har forsokt fundera ut allt
frén borjan och positionera sig som ett stélle for alla. Hilsosam mat i ett hemtrevligt och mysigt

café. Tanken éar att det skall ge en trevlig kdnsla att komma till caféet.
Lundstrom anser att de har en del att forbattra géllande marknadsforingen och 1 att skapa en
firmakultur till kunderna. Tills vidare har mycket fokus lagts pa sjdlva maten, tjdnster och

produkter som dom séljer.

Den mest lonsamma kanalerna enligt Lundstrom &r Instagram och TikTok. Under de senaste

aren har TikTok vuxit mycket vilket hojt pé antalet views.

e

& S
TEEN WY

(Green Hippo FB, 2023)
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4.2 Intervju med Ville Relander

Relander ér restaurangforetagare och krogare. Relander ville grunda ett foretag eftersom han
ar intresserad av branschen och det kdndes som det enda alternativet for att kunna forverkliga
sina egna restaurangdrommar. Han ndmner att det finns den kreativa aspekten med att
forverkliga sina drdmmar och sin passion. En annan férdel dr den ekonomiska vinningen som
sa finns att hdmta. Man kan tjdna in mer pengar genom att ha eget jamfort med ifall man jobbar

for ndgon annan.

Relander grundade sitt foretag tillsammans med partners. Foretaget har tva dgare.

Enligt Relander ér det viktigaste beslutet vem man véljer att starta foretaget med. Andra viktiga
frigor dr vem som &dger foretaget och hur beslutfattandet och drivandet av foretaget fungerar.
For att sdkerstilla att allt gr rétt till och att alla &r av samma asikt ar det bra att skriva kontrakt

ddr man nérmare specificerar detaljerna.

Relander berittar att han har varit foretagare 1 dtta ars tid och upplever att han inte stott pa
ndgra storre problem eller komplikationer under sin verksamhet. Relander samarbetar med
storre foretag och de stora foretag som Relander samarbetar med har mycket erfarenhet av att

grunda foretag och hjilper Relander med administrativa uppgifter.

Produkter och tjanster som Relander séljer ar traditionell restaurangverksamhet. Relanders
kunder &r privatpersoner som kommer och njuter av god mat och dricka i restaurangen. Utdver

privatpersoner har restaurangen ocksé en hel del foretagskunder.

Relander tycker att hans affdrsidé dr bra och att verksamheten dr 16nsam. Han driver for
tillfallet tva restauranger och haller pé att 6ppna ytterligare en ny. Relander har varit med och

drivit flera restauranger. under aren.

Nir det géller krig, pandemi och kriser, tycker Relander att det dr nya saker som har péverkat
Relanders verksamhet storst. Det gor inte direkt verksamheten enklare att ta sig an nya
utmaningar men handlar 1 grunden om hur bra man sjilv dr pa att ldsa svara situationer. Man
kan paverkas av yttre fenomen och det gir att skylla pd omstéindigheterna, men sist och

slutligen &r det 4nda fast 1 hur bra man far kunder att komma tillbaka till restaurangen. Relander
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har klarat sig vl forklarar att de ocksa har haft svéra perioder. Det har emellanét varit fysiskt

tungt att vara foretagare.

Relander har svért att definiera matkulturen och kultur 1 foretaget. Relander tycker att det ar
det allra starkaste som vi har och det dr ocksd nidgonting som inte gar att fora vidare till
utomstéende att kopiera. Det dr eventuellt mdjligt att designa vackrare restauranger och hitta
pa menyer som ar bittre. Men nér det kommer till kultur tycker Relander att det 4r ndgonting
som maste skapas varje dag. Kultur kan beskrivas som det som inte skrivs ner. Det dr ndgonting

magiskt som finns 1 luften och som existerar mellan ménniskorna.

(Madonna FB, 2023)

4.3 Intervju med Casimir Reincke

Reincke ville grunda ett eget foretag for att han gillar ansvaret som kommer av att vara sin

egen chef. Han vill skapa egna idéer och strivar till att vara lite béttre 4n andra foretagare.

Reincke grundade sitt foretag med hjélp av sin bokforingsbyra. Det gjorde det mycket léttare
administrativt for dd behdvde man inte sjidlv ga in och gora det via YTJ in och via PRH och

kdnna till alla detaljer.

Dumplings ar Reinckes huvudprodukt och utdver det siljer de ockséd andra egna produkter som
exempelvi iste, saser och korgar for dumplings. Utdver deras restaurang i Finland har de ocksé
restauranger 1 andra nordiska ldnder. De séljer ocksa produkterna direkt till konsumenterna via

dagligvaruhandeln.
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Reinckes affarsidé dr 16nsam och de producerar néstan alla kirnprodukter sjdlva. Med andra
ord kommer alla deras dumplingprodukter fran deras dumplingfabrik. Bortsett fran covid-19
anser Reincke att det finns tillrdcklig med kunder och att marknaden ér tillracklig. Efterfragan
ar stor och det skulle till och med finnas en mdjlighet att 6ppna dnnu flera restauranger. Efter
att Reincke Oppnade sin forsta restaurang har flera andra 6ppnat liknande restauranger inom

samma segment.

Reincke anser att pandemitiden var svér. Deras hyresviardar kom emot i1 hyreskostnaderna men
restaurangpersonalen var vildigt svér att hantera. Reinckes foretag dr 1 en tillviaxtfas och
behover kapital for att vixa. Under pandemin fanns det inte tillrdckligt med kapital for att

finansiera alla kostnader.

Kulturen 1 foretaget ar en vildigt viktig del. Den hdmtar inte endast in olika personligheter utan
ocksa ny kunskap fran diverse kulturer. Foretags sprak ar engelska och det enda Reincke kraver

av sin personal &r att de talar och kan kommunicera pd engelska.

(Beijing8 FB, 2023)

4.4 Intervju med Andrea Ahlback

Ahlbick borjade som restaurangforetagare for ungefar 5 ars sen. Han fick kopa in sig sjilv i
restaurangen Maxill dir han arbetat som restaurangchef de senaste 25 dren. Ansvaret blev

storre for Ahlbick och for tillfdllet driver han Maxill med tvd andra 4gare.
Problemen som Ahlbéck har upplevt och som han inte har rdknat med &r att man inte alltid

inser hur mycket man maste jobba for att krogen ska gé bra och fungera. Nar man dr bade

restaurangchef och krégare sa har man det totala ansvaret for kunder och personal. Man ska

15



alltid vara antraftbar och jobba dygnet runt. Storsta utmaningarna under Coronatider &r att det

har varit otroligt svért att hitta personal.

Ahlbécks produkter och tjénster dr att Maxill 4r en klassisk kvarterskrog, de erbjuder bade

lunch och & la carte. Maxill har ocksa catering.

Ahlbicks afférsidé dr 1onsam, annars skulle det vara vildigt svart att driva en restarang.
Nar Ahlbick kopte in sig in 1 Maxill behovdes de inte ett stort startkapital, bara besparade

pengar.

Ahlbéck dr ngjd. Det finns tillrackligt med kunder som kommer till hans restaurang. Efter
Coronatiden, nir det forsvann ndrmare 10 000 jobb fran det har yrket till andra branscher, ér
det en otrolig arbetskraftsbrist. Ahlbéck inser att han inte kommer att se ndgon ljusning den
ndrmaste framtiden. Restaurangskolorna har inte kapacitet att utbilda sa méanga elever.

Ahlbick har mérkt att folk gar mera pd krog dn vad de reser i dagens léage.

Allbick tycker att alla kriser paverkar pd nagot sitt. Det som han har mérkt under éren att
Maxill alltid gar béttre under kriser &n for konkurrenterna. Orsaken &r att Maxill har funnits
lange, 1 ndstan 30 ar, och har hunnit bygga upp ett otroligt stort nitverk av kunder och har

mycket stamkunder.

Allbéck tycker att matkulturen har forandrats 1 krogar 1 Finland, men samtidigt ser han att ar
det en otrolig stor skillnad pé storre stader och ute pa landsbygden. I storre stader finns det

oftast manga restauranger och med olika koncept.

KT

S “
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(Maxill FB, 2023)
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5 Min affarsidé — Healthinki

I kapitel fem gar jag igenom min egen affarsidé och hur jag kan anvinda mig av mitt
examensarbete fOr att ta 1 beaktande viktiga delar som kravs for att grunda och uppritthdlla
ett foretag. Jag kommer kort att ga igenom min affarsplan och hur den péaverkas av Business

Model Generation och dess nio byggstenar

5.1 Affarsidé

Min affdrsidé ar Oppna ett café vid namn Healthinki. Tanken ar att sdlja hédlsosamma
brunchprodukter som exempelvis avokadobrdd, bananbrod, smoothie, smoothie bowls, kaffe
och saft. Jag skulle knappast driva caféet ensam. Mélet &r att tillsammans med en vin Gppna
caféet tillsammans. Saledes vore det mojligt att dela pa arbetet som t.ex. Relander gjorde. Ena

kunde skota om den praktiska delen och den andra om den administrativa delen.

Jag skulle 6ppna caféet pa ett centralt stidlle ddr ménga ror sig. Caféet ska inredas modernt, med
marmorbord, vita stolar och soffor, ljuspinka kuddar och moderna lampor. Caféet kommer att
vara litet.

Gillande marknadsforingen skulle jag be min familj och vdnner som mitt stod. Jag onskar att
de delar med sig inligg om mitt café sa att s manga som mdjligt skulle hora att det existerar.
Jag Onskar att kunderna som besoker caféet ocksa lagger ut bilder fran visiter till caféet. En del
pengar skulle ocksa gi till betald marknadsforing. Daértill skulle jag ocksa skapa ett eget

Instagram-konto for att forsoka vécka intresse hos fler foljare.

5.2 Affarsplan enligt Business Model Generation

Nyckelpersonerna 1 mitt projekt ar hyresviarden, ndgon banktjédnsteman, personalen och
marknadsforarna. De viktigaste nyckelpersonalerna dr min kollega och jag sjilv. Det ér vi
som ska kopa och grunda ett eget foretag. Vi kommer att anvénda véra besparingar.

I caféet som vi Oppnar dr malet att vi ska ha tillrackligt med kunder via marknadsforingen. En

personalchef behdvs for arbetsturlistorna och for att skola upp de anstillda.

17



Till nyckelaktiviteter hor att jag ska kunna baka sddana produkter som jag vill sélja. Logistiken
géllande révaror dr en annan viktig aktivitet som maste vara 1 ordning. Det géller ocksa att
visuellt f& caféet att se bra ut. Det kan krdvas en ommoblering och olika dekorationer i trendig
stil. Jag kommer sékert att baka kakor, sé att man har det forberett varje dag. En del produkter
bestills sannolikt frén ett bageri. Jag kommer att silja olika smaker av smoothies och smoothie

bowls. Avokadobrdd, grét, bananbrdd, bullar, kaffeprodukter och saft.

Jag tycker att jag skulle passa bra som nyckelresurs nir jag 6ppnar ett eget café. Jag har lyssnat
och fatt upplevelser nér jag sjidlv har jobbat véldigt mycket i cafébranschen. Jag har vetat
vildigt lange att jag kommer att Gppna ett café nér jag blir dldre. Jag kénner pa mig att jag har
mycket att ldra mig nér jag en dag blir en foretagare. Det kommer inte att vara latt i borjan. Jag

vill sjdlv lira mig att ta emot feedback fran bade kunder, vinner och fordldrar.

Gillande min marknadsforingskanal skulle jag borja med att be familj och vénner att stdda mig
pa sociala medier. Jag kommer ocksa att grunda en Facebook grupp, Instagram och sannolikt
ett TikTok konto. Dé jag marknadsfor ndgonting pé sociala medier onskar jag att jag skulle
skriva ndgonting som &r pahittigt och roligt for att de lockar kunderna samtidigt som antalet
foljare okar. Mitt mal &r ocksd att mitt café skulle synas pa som Google rekommendation da

man soker olika caféer pé internet.

Kundrelationen ar ocksa mycket viktig. Det dr via den man haller kunder som redan tidigare
besokt foretaget. Kunderna kommer alltid forst. Jag vill ta hdnsyn till kunderna och lyssna pa
deras feedback. Aven om kunden fr ett problem i mitt café vill jag reda ut problemet, och se
till att kunden far en bra upplevelse av besoket till mitt café sa att kunden pa nytt vill komma

till mitt café.

Ekonomisk struktur

Pengarna till kostnader for mitt café kommer frén var egen planbok, att vi kommer att ha
mycket besparingar fore man Oppnar ett café.

I och med att jag inte vet var jag kommer att starta mitt eget café, gor jag min forskning i
mojlig finansiering senare. Men i Finland finns det mojligheter som startpeng, foretagarstod,

banklan etc.
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Fortjanster jag gér kommer fran kunderna. D4 tycker jag att da har jag bra pris och bra
produkter upplever jag att jag lyckats att sdlja och lyckats som foretagare. Darfor vill jag visa
en stor hdnsyn och respekt for vad kunderna vill sdga och ga kunderna till métes eftersom det

ar kunderna som betalar min 10n.

Inom virdeforslag hoppas jag att kunderna kommer att tycka om mina produkter, att vad jag
kommer att sélja. Om kunderna tycker om mina produkter och mitt café, sa upplever jag att
da har jag lyckats.

Produkterna som siljs pa Helthinki dr bland annat smoothies , spannmalsprodukter, drycker,
som kaffeprodukter. Lunchmenyn varierar enligt veckodag och i menyn lyfter jag fram
nordiska smaker eftersom kulturelementet dr viktigt i ssmmanhanget.

Prisséttningen ska stimma med varans inkopspris, pd det sétter jag en viss vinst men tanken
ar att caféet inte ska bli for dyrt for kunden. Hér forklarar jag sambandet till hur jag ska fa
foretaget att ga runt. Om till exempel en bulle kostar 1€, sa tar jag 2X1€=2€. D4 ar
forsdljningspriser 2€, jag kan ocksa ta priset for 2,50€. Sa om jag koper till exempel saft till
mitt café for 0,50€, sé tar jag 2,5X 0,50€= 1,25€ da siljer jag truppen for 1,25€.
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( Strategyzer Hemsida, 2023)
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6 Sammanfattning

I sammanfattningen har jag samlat de synpunkter personerna jag intervjuade har haft.
Miénga av dem hade liknande &sikter vilket framkommer nedan.

6.1 Sammanfattande beskrivning av intervjuerna

Foretagarna som jag har intervjuat har hittat sina vigar pa olika sétt. De har grundat sina
foretag med olika utgangspunkter och foretagen har klarat sig trots utmaningarna de har

upplevt.

Relander grundade sitt foretag med sin partner. Reincke har fétt hjalp via bokféringsbyra.
Ahlbéck har fétt kdpa in sig. Lundstrom dr ingen foretagare, men en marknadsférare som

hittat manga vigar att marknadsfora foretaget Green Hippo pa.

De storsta likheterna tycker jag 1 denna undersdkning &r att alla som jag har intervjuat, har
haft liknande erfarenheter av foretagande. Alla foretagarna som jag har intervjuat forstar
grunderna med att starta ett foretag. De har liknande erfarenheter av pandemin och kriserna.
De tycker att det inte dr 14tt att kunna anstélla personal for tillféllet eftersom pandemin
medforde flykt fran branschen. Foretagarna som jag intervjuat har bra startkapital och de ar

ndjda dver att kundtillstromningen.

Under studietiden har jag fatt 1dra mig entreprendrskap och i1 det hdr examensarbetet har jag
tagit reda pa vilket som &r det bésta sittet att pa riktigt att 6ppna ett eget foretag pa. Bockerna
och teorierna har gett mig en helhet och intervjuerna exempel péd hur andra gjort nir de startat
foretag Affarsplanen jag lagt upp 1 examensarbetet kommer sikert att vara till stor nytta 1

framtiden.

En av foretagarna som jag intervjuade sade ndgot som fangade min uppmarksamhet: "Man
ska sjélv tycka om att vad dr det man gor 1 sitt liv, om man trivs med sitt arbete, foljer sina

drommar och man brinner for det, s4 mirker andra ménniskor ocksa det.”

6.2 Slutsatser

Det som blivit klart &r att det inte finns en korrekt vig som man maste folja utan det finns olika

vagar till samma mal. Trots att kandidaterna jag intervjuade i denna undersokning alla hade
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natt fram till liknande mal var vigarna de tagit olika. S4 lange man tycker om vad man gor,
trivs 1 sitt arbete och foljer sina drommar gér man baéttre ifrdn sig vilket ocksé fér en positiv

effekt eftersom det ar synligt utét.

Examensarbetet underléttar skapandet av en egen affarsplan i framtiden. Jag kommer att
anvdnda mig av de olika byggstenarna som ndmndes 1 texten och se till att jag har en plan for
samtliga. Séledes dr jag forberedd pd det mesta och &r redo att tackla svérare perioder och

kriser.
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