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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att skapa en franchisehandbok for
franchiserestaurangen Pub Niska. En franchisehandbok innehaller mer detaljerad
information om ett foretag, dess riktlinjer och vardagliga rutiner. En franchisehandboks
viktigaste uppgift ar att sakra kvaliteten i ett koncept.

Franchisehandboken fér Pub Niska innehaller information om foretaget i allmanhet och
beskriver hur foretaget ar uppbyggt samt presenterar riktlinjer for marknadsforing,
inredning och ekonomi. Dessutom beskrivs samarbetet i franchisingsystemet
franchisegivaren och — tagaren emellan. Handboken innehaller ocksa kontaktuppgifter
till alla foretag samt franchisegivaren och franchisetagarna inom konceptet.

Pub Niska ar ett restaurangkoncept som grundades av Michael Bjérklund 3r 2008 i
Mariehamn. Restaurangerna serverar pizza med en alandsk twist, kallat platbrod. Pub
Niska &r ett franchiseféretag med fyra franchiserestauranger beldgna i Abo, Ekenis,
Nagu och Hango. En femte, Pub Niska Jakobstad, kommer att 6ppna i mitten av maj
2017.

Teorin i detta arbete omfattar branding, franchiseverksamhet och foretagsidentitet. Den
empiriska delen bestar av skapandet av en franchisehandbok, dar ramarna for
verksamheten redogors och definieras. Handboken fungerar bade som en
informationskalla och riktlinje 3t redan existerande samt nya franchisetagare. Intervjuer
med grundaren av konceptet, franchisegivaren samt franchisetagare har utférts som
stod for arbetet.

Sprak: svenska Nyckelord: Pub Niska, branding, foretagsidentitet,
franchiseverksamhet, franchisehandbok
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Abstract

This Bachelor’s thesis describes the process of creating an operations manual for the
franchise restaurant Pub Niska. A franchise operations manual includes more detailed
information about a company, guidelines and daily routines. The most important task of
a franchise operations manual is to secure the quality in a concept.

The franchise operations manual that | have created for Pub Niska includes general
information about the company and describes how the company is built. The operations
manual also presents guidelines for marketing, interior design and economy. It also
describes the cooperation between the franchisor and franchisee and includes contact
information to all the franchise restaurants, the franchisor and the franchisees.

Pub Niska is a restaurant concept created by Michael Bjorklund in 2008 in Mariehamn.
The restaurants serve Aland-style pizza with the name “platbréd”. Pub Niska is a
franchise company with four franchise restaurants located in Turku, Tammisaari, Nauvo
and Hanko. The fifth franchise restaurant, Pub Niska Jakobstad, will open in Pietarsaari
in Mid-May 2017.

The theory in this thesis includes branding, franchising and corporate identity. The
empirical part consists of creating a franchise operations manual, where the frameworks
of the business are outlined and defined and which works as a source of information and
a guideline for the already existing and new franchisees. Interviews with the creator of
the concept, the franchisor and a franchisee were conducted to support the work.

Language: Swedish Key words: Pub Niska, branding, corporate identity,
franchising, franchise operations manual




Innehallsforteckning

1

2

3

6

000 (=T D10 T 1
1.1  EXamensarbetets SYfLe ... 1
I 1= o T« 2

R T TN 2
2.1 Konceptet PUD NiSKa ... sssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 2
2.2 UtvecKlingSmOlIGheter ... 3

2] 4 14 L D00 ¥ 4
3.1 Tre komponenter som skapar ett starkt varumarke..........cooeverevrnernessnenessenenennns 5

3.1.1  SKapande aVv VATAE ... ssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7

3.1.2  KommunicCering av VATAEL.......ccorerereererrerresresressessessessessessessessessessessessesssssesssssessessesns 8

3.1.3  InKasSering av VATAel......orinis s ssssssssssssssssssssssssssaes 9
3.2 Varumarkets 4 S.....ssssssssssss s 10

32,1 SYFOl s 11

3.2.2  SEREEN.t s —————————— 11

3.2.3  SAKEN o 12

K T Y Vo ) o PP 13
3.3 FOretagSidentitel. .. sssssss s s 13
3.4  Pub Niska som ett varumarke ... 14

Franchising Som fOretagSfOrmm ... ssssssesnas 15
4.1 FranChiSeGIVAreN ... ssens 16
4.2 FrancChiSEtagaren ... e ssssssssss e ssssssss st sssssssssssssssees 17

4.2.1 Fordelar med att vara franchisSetagare..........enneennesessessseens 18

4.2.2 Nackdelar med att vara franchiSetagare .........cocoenrerrensersessensessessessesesesenes 19
4.3  Samarbetet mellan franchisegivaren och franchisetagaren..........coourninien. 19
4.4 ENREHGRET ... 21
4.5 FranchiSeavialet ... ssssssssssees 22
4.6 HandbOKeN....oiisissssssss s ssssssssnes 23

4.6.1 Handbokens anvandningSOMIaAden......c.oeeereerseemeesmessesssesssessessesssssssnes 24

4.6.2  Hur skapar man en handbok?........ncsesessessssessesseseens 25

Franchisehandbok for Pub NisKa ... 25
5.1  Strukturen av handbOKEN ... ssssssssssssssssssssssssssens 27
5.2 Implementering av handboken i framtiden ... 28
5.3 Uppdragsgivarens utvardering av handboken ..., 28
5.4 Egen utviardering av handboKen ... 29

SAMMANTALENINEG . c.v.veeeiree e 30

KAl OTTECKIING c.vueceeeceseeeeessee et 31



Bilageforteckning

Bilaga 1 Intervjufragor

Bilaga 2 Franchisehandbok fér Pub Niska



1 Inledning

Restaurang Pub Niska ar ett franchisekoncept skapat av den aldndska kocken Michael
Bjorklund. Den forsta restaurangen inom konceptet Oppnades i Vastra hamnen i
Mariehamn p& Aland ar 2008 och flyttades till Sjokvarteret i Ostra hamnen &r 2012. | dag
finns det restauranger med samma koncept i Abo, Ekends, Nagu och Hangd. Pub Niska
serverar pizza med en alandsk twist kallat platbrod, gjord av “hogklassiga ravaror som sé
langt som méjligt 4r nirproducerade”. (Pub Niska Abo, 2017). Som uppdragsgivare for
mitt examensarbete fungerar Thomas Strandvik, verkstallande direktor for Niska Export
Ab.

Foretaget Pub Niska har som mal att expandera sin verksamhet med 4-8 restauranger per
ar. (Pub Niska, 2017) Detta har skapat ett behov av en franchisehandbok med riktlinjer for
verksamheten, anvisningar for inredning och forutsattningar for att uppratthalla
enhetligheten restaurangerna emellan. Detta behov har resulterat i att jag kommer att skapa
ramarna for franchisehandboken for Pub Niska och dess verksamhet. Jag har sjalv jobbat i
restaurangen Pub Niska Abo sedan maj 2015 som servitris. Under mina studier jobbade jag
deltid i restaurangen och under sommaren 2016 som ansvarig i Pub Niska Abo. Hésten
2016 fortsatte jag som heltidsarbetare i restaurangen.

1.1 Examensarbetets syfte

Syftet med detta examensarbete ar att skapa en franchisehandbok fér Pub Niska, som
innehaller ramar och definitioner for verksamheten. Handboken ar modifierad for Pub
Niskas koncept och kapitlen i handboken &r valda enligt foretagets behov. Handboken
kommer att innehalla information om foretaget i allmanhet och beskriva hur foretaget ar
uppbyggt samt presentera riktlinjer fér marknadsforing, inredning och ekonomi. Dessutom
behandlas samarbetet i franchisingsystemet franchisegivaren och — tagaren emellan.
Handboken innehaller ocksa kontaktuppgifter till alla foretag samt franchisegivaren och
franchisetagarna i konceptet. Den fardiga handboken kommer att fungera som en

informationskalla och riktlinje at bade redan existerande samt nya franchisetagare.



1.2 Metod

For att na basta mojliga resultat har jag intervjuat Michael Bjorklund, grundaren av
konceptet Pub Niska, Thomas Strandvik, verkstéllande direktoren for Niska Export Ab och
franchisegivaren samt Lars Pernell, franchisetagare som &ger Pub Niska-restaurangerna i
Abo, Ekenas och Nagu. Intervjumaterialet och mina egna erfarenheter som jag har fatt
under min arbetstid som servitris i Pub Niska Abo kombinerat med litteraturstudier om
branding,  franchiseverksamhet samt  foretagsidentitet, formar grunden  for

franchisehandboken jag skapar och presenterar for min uppdragsgivare.

2 Pub Niska

Restaurang Pub Niska har sina rotter i Aland dar den forsta restaurangen grundades i
Mariehamn 2008 av kocken Michael Bjérklund, som blivit vald till Arets kock bade i
Finland och Sverige och &r kand fran bl.a. TV-programmet Stromsd. Som ett alternativ till
de redan verksamma pizzeriorna ville Bjorklund skapa och erbjuda pizzor gjorda av
narproducerade hogklassiga ravaror. Bjorklund borjade med att skapa en enkel meny
baserad pa alandska igenkannbara ravaror. Menyn tillsammans med restaurangutrymmet i
Vastra hamnen i Mariehamn skapade en unik atmosfar bland de “vanliga” pizzeriorna som
fanns runtomkring. Helheten var inspirerad av smugglartiden och planerad i hamnsjaar-stil
av den alandska konstnaren Sture Ahlstrém. (Pub Niska, 2017)

For att kunna beratta till omvarlden och kunderna att Bjorklund inte tillagade likadana
pizzor som alla andra restauranger, ville han hitta pa ett mer melodiskt klingande namn at
ratterna. Genom en tavling som ordnades pa Sveriges radiokanal P3 i matprogrammet
Meny hade lyssnarna chansen att bidra med namnférslag och av de 80 namn som kom in
till matprogrammet valde Bjorklund platbrod”. Namnet ansag han att passade mycket bra
ihop med den skargardsinspirerade stilen och pizzan da platbrod egentligen ar ett bakverk

toppat med socker och kanel och harstammar fran skargarden. (Olin, 2014, s. 22)

2.1 Konceptet Pub Niska

Restaurangkonceptet har fatt sitt namn efter den kanda smugglaren Algoth Niska, fodd
1888 i Viborg, som under forbudslagstiden 1919-1932 smugglade sprit till Sverige och
Finland. Niska blev tillfangatagen och akte in i fangelse ett flertal ganger och blev efterlyst
bade i Finland och Sverige p.g.a. sina handlingar, men valde trots detta forsatta med sina

smugglingsresor. Under det andra varldskriget rdddade Algoth Niska &ven ca 150 judar
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fran nazisterna genom att personligen skaffa och betala pass for dem sa att de kunde bli fria
igen. (Niska, 2007, s. 8)

Temat, d.v.s. Algoth Niska, formedlas i Pub Niskas koncept pa flera olika sétt. Inredningen
har fatt inspiration av hamnsjaar-stilen och i restauranger anvénds idag liknande lador som
bord och stolar, som Algoth Niska smugglade bade sprit och judar i. De flesta platbroden
som finns pa menyn i restaurangerna har fatt sina namn efter viktiga personer och
handelser i Niskas liv och under varje platbrédsnamn finns en kort férklaring och bakgrund
till platbrodet i fraga. (Pub Niska Abo, 2017) Konceptet och Algoth Niskas historier har
Bjorklund valt att formedla via storytelling, ett marknadsforingssatt som beskrivs mer
ingaende i kapitel 3.4 Pub Niska som ett varuméarke, och de ovanniamnda sakerna &r
exempel pa detta.

| dag finns det fem restauranger som anvander sig av konceptet Pub Niska och de ar
belagna i Mariehamn, Abo, Ekenas, Nagu och Hangd. Pub Niska Mariehamn 4gs av
Thomas Strandvik, Pub Niska Abo och Nagu ags av Lars Pernell, Pub Niska Ekenas &r
delagd av Lars Pernell och Victor Eriksson och Hangd Casino-restaurangen dgs av Kai
Nygard. Av dessa restauranger ar Pub Niska Abo den enda restaurangen som har dppet aret
runt. P& grund av att Abo &r en mycket stérre stad &n de andra dér det finns Pub Niska
restauranger, &r efterfrdgan storre i Abo aret runt medan de andra orterna ar mer

sasongsbetonade och besoks mest under sommarmanaderna.

2.2 Utvecklingsmojligheter

Pub Niska har valt att bygga upp sitt varumarke med hjélp av franchising och idag finns
det tre Pub Niska-franchisetagare inom konceptet; Lars Pernell som &ger restaurangerna i
Abo, Ekenis och Nagu, Victor Eriksson som &r deldgare i Pub Niska Ekends samt Kai
Nygard som ager Hango Casino. Franchisegivarens mal ar att 6ppna 4-8 nya restauranger
per ar, vilket skulle betyda en stor tillvaxt for konceptet. Problemet for tillfallet ar dock att
det finns manga intressenter for att 6ppna nya franchiserestauranger, men det rader en stor
brist pa lokaler. Detta forsvarar Gppnandet av nya Pub Niska restauranger och har lett till
att det Oppnas i snitt en ny restaurang arligen inom konceptet. Det har blivit en utmaning
for franchisegivaren att uppratthalla de méjliga nya franchisetagarnas intresse for att 6ppna
nya restauranger p.g.a. de forlangda processerna med att forsoka hitta nya lokaler for
verksamheten. De flesta lokalerna som finns pd marknaden &r inte gjorda for

restaurangverksamhet och nér de dessutom ofta ar hyreslokaler, ar det inte I6nsamt for
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franchisetagaren att investera stora pengar i att renovera och omvandla lokalen till en
restaurangfastighet. Detta problem har franchisetagaren forsokt dverkomma med hjélp av
etableringskonsulter som  konstant soker efter nya passande lokaler for
restaurangverksamhet och intressenter for att oppna nya Pub Niska-restauranger.

(Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 15.3.2017)

Strandvik vill garna utvidga pa Pub Niskas verksamhetsomrade genom att skapa en bredare
meny for de majliga nya restaurangerna. Pub Niska anvéander sig av en sa kallad fast
casual som segment, d.v.s. maten &r billig och gjord av hogklassiga ravaror. Kunderna far
ratterna snabbt och maten serveras i en trivsam omgivning. Pub Niska kommer att 6ppna
en ny restaurang i Jakobstad i mitten av maj 2017, dar de kommer att tillagga hamburgare
pa menyn tillsammans med platbréden. Detta ar enligt Strandvik ett naturligt nasta steg for
Pub Niska i att skapa ett bredare sortiment. Att tillagga premium hamburgare pa menyn
gor det mojligt for kunder att gora flera aterbesok till restaurangen utan att behova bestélla
samma ratter manga ganger. Storre séallskap kommer ocksa nu att ha tillgang till ett storre
utbud och utvidgande av menyn lockar till sig en bredare publik. Genom att kombinera
dessa tva koncept, hamburgare och pizza, har franchisetagaren mojligheten att méarkbart
minska pa sina kostnader da man inte behéver dppna tva skilda restauranger. (Personlig
kommunikation med Thomas Strandvik 15.3.2017)

Pub Niskas plan &r att 6ppna fler restauranger som ar 6ppna aret runt och kan tack vare
detta ocksa satsa pa rekrytering och utveckling av konceptet. Detta kommer att leda till en
snabbare utveckling av kedjan och ger méjligheten till att 6ppna fler restauranger arligen
an vad det nu finns kapacitet for. Ett steg narmare detta mal ar att Pub Niska-restaurangen
som Oppnas i Jakobstad &r Gppet aret runt. (Personlig kommunikation med Thomas
Strandvik 15.3.2017)

3 Branding

For att prestera battre an sina konkurrenter och for att skapa lojalitet hos sina kunder, &r det
bra for ett foretag att ha ett framgangsrikt varumarke. Ett fungerande och starkt varumarke
ar en slutprodukt av foretagets starka vilja, kreativt tdnkande och noggrann planering. (ID-
kitchen, 2017b) Ett varumarke, eller engelskans brand, ar en term, symbol, design, ett
namn eller en kombination av dessa, som anvénds for att identifiera en eller flera
forséljares produkter eller tjanster och for att sarskilja dem fran deras konkurrenter. Ett

brand identifierar alltsa skaparen eller forséljaren av en produkt. (Kotler, et al., 1996, s.
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556) En annan definition av brand ar att det kan skapas eller redan finns behov och
onskemal hos manniskor, organisationer och foretag som brandet kan tillfredsstalla.
Behoven och 6nskemadlen kan vara nagondera intellektuellt eller emotionellt betingade
eller bade och. De l6ften som brandet gjort om tillfredsstallelse och kvalitet ar alltsa
detsamma som hur kunden anser och upplever att brandet uppfyller dennes behov och
onskemal. Ett brand ar alltsa inte det samma som en tjanst, vara eller logotyp utan en
mental forknippning som omedelbart skapar forvantningar géllande brandet hos kdparen.
(Grénholm, 2009)

| detta kapitel lyfts fram metoder som hjalper att bygga upp ett starkt varumarke och
foretagsidentitetens roll inom branding. Dessutom behandlas Pub Niska som ett varumarke
och hur foretaget har arbetat for att bygga upp sin valkénda brand.

3.1 Tre komponenter som skapar ett starkt varumarke

Ett varumarke ar inte starkt fran den dagen som man skapar sjalva varumérket, utan kraver
mycket arbete av foretaget och personerna bakom varumarket for att gora det starkt. Som
foretagare ar det bra att ha talamod da man haller pa att bygga upp sitt varumarke. | de
flesta fallen tar det flera ar for att komma fram till ett varuméarke och det betyder majligtvis
inte heller att varumarket ar fardigt uppbyggt eller tillrackligt starkt for att dra at sig
malgruppens uppmarksamhet. Det tar tid att skapa en bra position hos ett bredare
kundlagers medvetande. (Nilson, 1999, s. 128-129) Ett starkt varumarke byggs upp av
bade s.k. hadrda och mjuka byggstenar. Dessa byggstenar reflekterar de
varumarkesassociationer som kunder har av varumarket. De harda byggstenarna ar de som
moter kundens praktiska behov och har ofta att gora med sjalva produkten eller tjansten
och hurudana egenskaper den har, sdsom hallbarhetstiden och kompetensformagan. De
mjuka byggstenarna och associationerna handlar om hur kunden uppfattar varumarket eller
foretaget bakom varumérket. Kunden kan t.ex. forvanta sig att varumérket &r roligt,
inspirerande eller prestigefullt. Kundens kanslor &r ofta inblandade i val av anvandning av
ett visst varumarke och darfor har de mjuka byggstenarna en minst lika stor betydelse,
oftast t.o.m. storre, som de harda. Darfor skapar en salig blandning av de bada slags
byggstenarna bdasta forutsattningarna for ett varumarke att bli starkt och mer vardefullt an
konkurrenternas varumarken, vilket betyder att de astadkommer hogre intékter och storre
vinster. (Grénholm, 2011a)
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Varumarkes- och marknadsforingsstrategen Petri Uusitalo introducerar i sin bok Bréandi &
Business (2014, s. 16) en modell av tre komponenter som bygger upp ett starkt varumarke
och kundens uppfattning av varumarkets varde. Grunden till ett starkt varumarke uppnas
konkret genom skapande av vardet, d.v.s. hurudan rationell och emotionell nytta produkten
och tjansten erbjuder kunden i jamforelse med varumaérkets konkurrenter. Ett valproducerat
varde marks dock inte av sig sjalv hos kunderna i den nuvarande harda konkurrensvarlden,
utan ett foretag och varumarke maste dra kundens uppmarksamhet at sig genom att
kommunicera sitt varde pa olika satt at kunden. Med skapande av varde och
kommunicering av vardet till kunderna formar ett foretag forutsattningar till inkassering av
vardet, som ar avgorande for varumarkets ekonomiska framgang. Med detta hanvisar
forfattaren till en resultat- och prismodell dar varumarkets resultat &r sa bra som majligt i
forhallande till hurudant pris som enligt kunden ar acceptabelt att anvanda jamfort med
deras erfarenheter av varumarket. Nedan i figur 1 finns en modifierad modell av de tre
komponenterna som skapar ett starkt varumérke och bildar kundens uppfattning om dess

varde.

Figur 1. Uusitalos modell (2014, s. 16) modifierad av Jenni Juvonen 31.1.2017



3.1.1 Skapande av varde

Ett foretags viktigaste uppgift ar inte bara att skapa vinst at sina agare utan ocksa att skapa
varde at sina kunder. Den ekonomiska marginalen som mojliggér verksamhetens
avkastning, investerares andel och bonusar som ges at t.ex. ledningsgruppen, &r en foljd av
ett lyckat véardeskapande at kunderna. Vill foretaget bli pa ett langsiktigt satt framgangsrikt
och skapa ett starkt varumarke, maste det producera nagot som uppfyller eller 6verskrider
de forvantningar som kunderna har samt sélja produkten till ett sadant pris som ar
acceptabelt enligt kunden i jamforelse med det de far for sina pengar. (Uusitalo, 2014,
s.43) Att ett foretag forstar vilka varden som malgruppen anser ar viktiga och vilka de
identifierar med ett visst marke ar en avgorande del av ett framgangsrikt varumarke.
(Nilson, 1999, s. 85) Skapande av vérde ar den viktigaste av de tre komponenter som krévs
for att bygga upp ett starkt varumérke. Ett foretag kan inte ersatta de brister som finns i
skapandet av vardet med kommunicering av vardet och om kunderna kanner att de inte far
varde for sina pengar finns det inte mycket for foretaget att inkassera i vardet. (Uusitalo,
2014, s. 43)

Manniskor koper och anvander produkter och tjanster oftast av tva olika orsaker, for att fa
rationell nytta eller for att fa emotionell nytta av det. Med rationell nytta menas den logiska
och praktiska nyttan man har av en produkt och t.ex. hurudana egenskaper produkten har.
(Uusitalo, 2014, s. 44) Rationell nytta kan jamforas med de harda byggstenarna som
beskrivs i kapitel 3.1. Emotionell nytta i en produkt eller tjanst hos produkten skapas
genom att det bildas en kénsla av att man hor till en viss grupp av manniskor som anvénder
den produkten eller tjansten och det kan ge en sorts sjélvsakerhet och socialt godk&nnande
at anvandaren. (Uusitalo, 2014, s.44) Emotionell nytta kan igen jamforas med de mjuka
byggstenarna beskrivna i kapitel 3.1. De allra starkaste varumarken erbjuder oftast kunden

en upplevelse av bade rationell och emotionell nytta. (Uusitalo, 2014, s.44)

Andra anvandare av produkten eller tjansten kan fran kundens perspektiv vara en av de
mest vardefulla egenskaper tillsammans med kop- och anvéndningsprocessen. | basta fall
har foretaget lyckats kombinera bade rationell och emotionell nytta i dem. Det &r i detta
skede som kundbetjaningen spelar en valdigt stor roll i hur kunden uppfattar varumarket
och foretaget. Kanner kunden sig bekvam i bade kdp- och anvéandningsprocessen p.g.a.
kundbetjaningen och de loften som de fatt i processerna, skapas en positiv kansla om
foretaget och varumarket hos kunden. Om kunden far kéanslan att han/hon ar speciell och
viktig for foretaget och varumarket, skapas tillit kunden och foretaget emellan. Detta kan

leda till att foretaget far en trogen kund och han/hon sprider det s.k. goda ryktet om
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varumarket och foretaget och samtidigt hamtar in nya kunder &t foretaget. (Uusitalo, 2014,
s. 47)

Foretag har mer och mer borjat skapa varde for sitt varumarke genom att formedla till
kunder foretagets varderingar och verksamhetssétt och i dagens samhalle lyfter de speciellt
fram hallbarhet. Tankesattet ar att for en kund som stravar till hallbar forbrukning, ar ett
viktigt urvalskriterium de satten som produkterna eller tjansterna ar tillverkade pa. For att
foretagets hallbarhet ska kunna skapa ett varde for kunden som skiljer sig fran dess
konkurrenter, ar det viktigt att utvecklingen pa hallbarheten och foretaget ar konstant och
tillverknings- och arbetssatten forvandlas till mer etiska och ekologiska. Nar ett foretag
forsoker skilja sig fran sina konkurrenter pa detta satt, skapas varde inte endast for kunden
och foretaget sjalv utan ocksa for omgivningen och alla de samhallen verksamheten och
samarbetet stracker sig till. Ett séatt att undvika problem i att férvandla sitt foretag och
varumarke mer hallbart, &r att gora gester som verkar mer hallbara an de man gjort
tidigare. Detta kan t.ex. vara att man lagger ut skyltar pa verksamhetsstallen att foretaget
forsoker spara pa papper i toaletterna eller 6vergar helt till handtorksflaktar for att bli av

med 6verflédig papperskonsumtion. (Uusitalo, 2014, s. 48-49)

3.1.2 Kommunicering av vardet

Det &r viktigt att ett foretag forstar att de konstant &r i kontakt med sina kunder pa flera
olika sétt. Via denna kontakt kommuniceras nagondera en positiv eller negativ bild av
varumarkets skapade vérde for kunden. Allting som gors under varumérkets namn
kommunicerar nagot om varumarket at kunden samt omvarlden och kan ske bade medvetet
och omedvetet fran foretagets sida. Darfor bor ett foretag som vill bygga upp ett starkt
varumarke forsoka konsekvent kontrollera hurudana meddelanden och bilder som
formedlas at kunder i de alla méjliga motessituationer de har med varumarket. (Uusitalo,
2014, s. 73)

Produkten eller varumérket i sig sjalv ar en del av marknadsforingen. Ett foretag kan dock
inte tdnka att en bra produkt séljer sig sjalv utan marknadsforing, dock hjalper det att ha en
bra produkt som man marknadsfor i sitt foretag. Redan i produktens eller tjanstens
planeringsskede bor foretaget ha en forstaelse ver hurudan paverkan produktens skapade
varde har for kommuniceringen av vardet. Finns det nagot speciellt i produkten och ar det

vart att kommunicera produkten och vérdet av det for kunderna? (Uusitalo, 2014, s. 74)
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Som nédmnts tidigare i kapitel 3.1.1. Skapande av varde, spelar kundbetjéningen en stor roll
i hurudant véarde varumarket och dess produkt far. Kundbetjaningen &r ett av de viktigaste
satten som foretag kommunicerar vérdet pa och kan ge en valdigt annorlunda bild av
varumarket beroende t.ex. pa personalens handlingar och beteende eller hur val
serviceprocessen fungerar. Det &r dock inte bara kundbetjaningshéndelsen som spelar en
avgorande roll utan ocksa hur enkelt och smidigt det &r for kunden att anvanda sig av
produkten eller tjansten och t.ex. en valfungerande sjélvservice ar ofta uppskattat hos
kunder. Kundens egna erfarenheter av produkten eller anvandning av tjansten paverkar
hurudan bild han/hon far av varumarket mycket starkare ar t.ex. loften som getts i

marknadsforingen av varumarket. (Uusitalo, 2014, s.75)

Sjalva marknadsforingen av varumarkets skapade varde ar det delomrade av
kommunicering som manga forst tanker pa. Foretaget bor dock ha de andra delomraden,
t.ex. produkten och tjansten, kundbetjaningen samt kontexten de erbjuder produkten i, val
fungerande fore de borjar med den direkta marknadsféringen. Om foretaget marknadsfor
varumarket och ger 16ften om den fastdn produkten eller tjansten inte ar fardig eller om
kundbetjaningen behdver finslipning for att bli det basta den kan bli, kommer kunden att se
detta da de anvander sig av produkten eller tjansten och hdgst troligen bli besvikna pa
slutresultatet. Nar produkten eller tjansten samt de andra delomradena ar valfungerande
och redo for att bli marknadsforda och salda at kunden, kommer kommuniceringen av
vardet genom marknadsforing uppna valdigt bra resultat for foretaget och varumérket.
(Uusitalo, 2014, s. 84-85)

3.1.3 Inkassering av vardet

Den rétta vardeinkasseringsmodellen &r for ett varumarkets uppbyggande och dess
ekonomiska resultat det mest kritiska skedet. Det ar dar som allt det vél gjorda arbetet i
skapande av varde och kommuniceringen av vardet ndgondera belonas eller blir bortkastat.
Fel och misstag man gor i prissattning och affarslogik kan valdigt snabbt leda till att
foretaget och varumarket misslyckas. De bésta modellerna for inkassering av vérdet &r
samtidigt Ionsamma for foretaget samt acceptabla och forstabara for kunden. Detta uppnas
da prissattningens motiveringar, prisnivan och kundens forstaelse over det véarde som

foretaget har skapat fas i en balans alla delar sinsemellan. (Uusitalo, 2014, s. 115)
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En s.k. mogen och erfaren marknad dar det erbjuds mer an vad det finns efterfragan for,
leder néstan alltid till ett priskrig. 1 dessa fall blir prissattningen konkurrensbetonad.
Prissattningen regleras alltsa inte av foretagets utgifter eller kundens behov utan det som
konkurrenterna gor. | stallet for att utveckla pa sina produkter och tjanster, investerar
foretag mer tid pa att tdvla mot andra foretag och deras varumarken. Detta leder till att
foretag kommunicerar endast priset pa sitt varumarke och inte det egentliga varde som
varumarket och dess produkt ger at kunden. (Uusitalo, 2014, s. 117-118)

| vardeprissattning ar malet att forstd och inkassera det fulla vardet som ett foretagets
produkt och tjanst skapar at kunden. Till skillnad fran konkurrensbetonad prissattning,
uppmuntrar vardeprissattning till att 6ka pa det skapade vardet, d.v.s. produkt- och
tjansteutveckling. Som mal i vardeprissattning ar inte en viss prisniva utan en viss varde
niva som attraherar at sig kundbehov och likviditet. Prissattningens grund laggs av den
forstaelse foretaget har dver hurudan produkt eller tjanst som kunder anser ar mer vardefull
an de andra alternativen som finns pa marknaden just da. Efter detta bor foretaget fundera
pa om det finns ett satt att producera det varde de har som mal pa ett kostandssatt som ar
Ionsamt for foretaget sjalv. Kostnaderna och utgifterna bestammer alltsa inte produktens
pris utan produktens varde bestammer hurudana produktionskostnaderna blir. Da beréattar
inte produktionen for marknadsforingen vad som saljs utan marknadsforingen beréttar
produktionen vad som tillverkas. Enda sattet att uppna en konkurrenskraftproducerande
kundférstaelse an ens konkurrenter &r att foretaget har en djupare och mer Oppen
vaxelverkan med sina kunder. (Uusitalo, 2014, s. 124-125)

3.2 Varumarkets4 S

Ett varumérke ar en blandad samling av kundens medvetna och omedvetna kanslor och
tankar som &r kopplade till ett foretag eller dess produkt. Dessa kopplingar som kunden har
till varumarket avgor om denne vill kdpa varumarket eller inte. For att kunna bygga upp ett
starkt varuméarke maste foretaget eller dess produkt forknippas med ratt slags forbindelser.
En del av kundens kanslor och tankar kan fa honom eller henne att inte kdpa produkten,
oberoende av hur positiva dessa kan ses vara. Det kan dock ocksa ske att associationer som
till forst kdnns meningslosa eller negativa kan ligga bakom kundens val av varumérke.
(Grénholm, 2011b)
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Den svenska varumarkesutvecklaren Micco Grénholm lyfter fram metoden varumarkets 4
S som framfor fyra sammanlénkade element som &r viktiga inom varumarkesutveckling;
Syftet, Sekten, Saken och Sagan. Nedan i figur 2 finns en modifierad modell av hur de fyra

elementen tillsammans skapar ett varumarke. (Gronholm, 2011b)

Figur 2. Gronholms modell (2011b) modifierad av Jenni Juvonen 22.3.2017

3.2.1 Syftet

Syftet, d.v.s. varfor foretagets varumarke finns, & mer inspirerande och intressant for
kunden &n vad det egentligen ar for produkt som séljs eller hur varuméarket lyckas pa
marknaden gentemot sina konkurrenter. Med varfér menas i detta fall varumarkets
Overtygelse, ideologi och varfor foretaget har ratten att finnas till, d.v.s. syftet utdver

produkten, tjansten eller foretagsidén. (Gronholm, 2011b)

Varumarkets syfte beror kunden ofta pa ett djupare sétt an vad t.ex. produktens egenskaper
eller fordelar gor. Varumarket tilltalar kundens delar av hjarnan dar kénslor finns,
motivation skapas och val gors. Starka emotionella band mellan varumarket och kunden
kan skapas med hjalp av syftet och leder till att varumarket forvandlas till meningsfullt for
kunden pa ett sadant satt som produktens eller tjanstens funktioner inte blir. Kunden kan
nu k&nna en gemenskap med varumaérket och kanske t.0o.m. gor varumérkets syfte till sitt
eget. "People don’t buy what you do; they buy why you do it.” — Simon Sinek (Grénholm,
2011b)

3.2.2 Sekten

Hur ett foretags varumarke uppfattas av den nya potentiella kunden beror mycket pa hur
han/hon ser pa de individer som arbetar kring varumarket och ocksa pa de som anvander

sig av varumarket. Med dessa individer menas alltsa de som offentligt representerar
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foretaget, foretagsforsaljarna och de redan existerande kunderna och koparna av
varumarket. Kundens fortroende for samt ké&nslan av en personlig relation till varumérket
skapas pa grund av den bild som varumarkets foretradare skapar med sitt beteende sig
sinsemellan, sitt beteende mot kunder samt sitt beteende mot resten av marknaden och
konkurrenterna. Den kultur som skapas av varumarket, d.v.s. hurudana manniskor inom
varumarket ar och hur de framfor sig, skapar ndgot som konkurrenter ofta har véldigt svart
att kopiera och som skiljer dem fran andra varumarken. (Grénholm, 2011b)

Ett starkt varumarke och en stark kultur kan skapa en sektliknande gemenskap hos de
manniskor som representerar varumarket. | denna metod menas med sekt dess ursprungliga
betydelse, alltsa en grupp individer som &r férenade av nagon ideologi eller nagon/nagra
ledare. Kunder som starkt tror pa ett varumarkes syfte och gor det till sitt eget véljer att
gora sig en del av sekten och blir pa s satt nya foretradare och séljare av varumarket och
delar med sig av sina positiva upplevelser. Dessa slags kunder har en hdg toleransniva for
fel och misstag som foretaget och varumérket maojligtvis gor och forsvarar i en hdg grad
dess brister och atgarder mot nagon utanfor sekten. (Gronholm, 2011b)

3.2.3 Saken

Ett varumérke kan inte bli starkt om det vad man séljer, d.v.s. varan, tjansten eller idén inte
ar bra. En hog kvalitet eller snygg och fin design pa produkten behdver inte betyda att
produkten &r bra. Det &r trots allt kunden som bestdmmer om varan &r “bra” eller délig”
och utmaningen for varumarkesutvecklare ar darfor att veta vad det & som kunden vill ha
och soker efter i en “bra” produkt, tjinst eller idé. Samtidigt maste de veta vilka som ar de

ritta “bra sakerna” for ens eget foretag och inom sin egen bransch. (Gronholm, 2011b)

Under denna punkt av metoden bor foretaget tanka pa att varumarket ska vara konsekvent,
d.v.s. att varumarket inte kommer att dndra sig och att foretaget och varumarket haller fast
vid det som de har lovat at kunden. Foretag kan enkelt gora det misstaget att de forblandar
vad foretaget kan gora med vad de egentligen borde gora. Detta kan leda till att
varumarkets 6fte at kunden inte langre haller ifall foretaget agerar enligt vad de kan gora
med sitt varumdrke och inte enligt vad de borde gbra med sitt varumérke.(Grénholm,
2011b)
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3.2.4 Sagan

Hur ett varumarke uppfattas av kunder ar ett resultat av olika beréttelser om varumarket,
d.v.s. vem ar varumérket egentligen. Kunder jamfor foretagets saga med sin egna och
fungerar varumarkets saga pa kunden och hur kunden vill att andra manniskor ska se pa
honom eller henne, passar ocksa varumarket at kunden. For ett varuméarke ar det darfor
viktigare vem varumarket dr an vad varumarket ar. Sagan som varumarket berattar ger en
personlighet at verksamheten och varumarket och skapar en mening at den. Sagan &r den
punkten i metoden som placerar varumarket i det ratta sociala och kulturella

sammanhanget. (Grénholm, 2011b)

Kunder lockas mest till sagor som upplivar hans/hennes fantasi och till sagor som
inspirerar kunden. Varumarken vars sagor stimulerar kundens kénslor, énskan och
drommar ar varumarken som kunden kan relatera till och litar pa. Kunden bor uppleva
sagan som sann fastan den nodvéndigtvis inte behover aterge riktiga skeenden eller
forhallanden men den kénns anda akta och trovardig for just det varumarket. Detta uppnas
genom att allt och alla som har nagot med varumarket att gora berattar sagan pa samma
satt, d.v.s. den ar konsekvent berattad. Varumarkets saga bor utga fran syftet, framforas

konsekvent av sekten och bevisas med saken. (Gronholm, 2011b)

3.3 Foretagsidentitet

Ett foretag gor sig sjalv distinkt och igenkannbar genom den bild de ger av sig sjalv at
omvarlden, nagot som kan uppnas med materiella hjalpmedel som t.ex. visitkort, foretagets
brevpapper, hemsida och broschyrer. Foretagsidentitet ar ett fysiskt uttryck av foretagets
varumarke och en fortsattning till den kultur som redan fdrmedlats via
kommunikationsstilen och foretagets beteende som redan uppvisats for att uppratthalla
verksamhetshilden. Foretagsidentitet uttrycker alltsa personligheten av ett foretags
varumarke och skiljer foretaget fran dess konkurrenter. (Hawkyard, 2017) Dessa
komponenter skapar en sammanhéngande bild av foretaget som sékerstéller att det forsta
intrycket potentiella kunder och samarbetspartners far av foretaget och varumarket samt

dess tjanster och produkter &r bra. (ID-kitchen, 2017a)

I dagens valdigt konkurrensutsatta marknadssituation &r det viktigt for ett foretag att skapa
en foretagsidentitet for sig sjalv. Foretagsidentiteten sékerstaller att alla i ett foretag, fran
anstallda till olika kontor och verksamhetsstéllen, ger en likadan bild av verksamheten

varje gang de vaxelverkar med kunder och samarbetspartners. Malen med en
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foretagsidentitet ar att skapa en enhetlig och tydlig visuell identitet for foretag och alla dess
avdelningar och produkter, att framfora foretaget som en professionell, modern och palitlig
organisation samt att konsekvent normalisera foretagets visuella presentation genom alla

foretagets medier och dra nytta av varumarkeskapitalet. (ID-kitchen, 2017a)

Det finns manga fordelar for ett foretag att skapa en foretagsidentitet at sig sjalva. En stark
och tydlig foretagsidentitet som reflekterar foretagets och varumarkets vérderingar, kultur
och framtida mal kan skapa en gemenskap mellan foretaget och kunder som har likadana
varderingar och identifierar sig sjalva med varumaérket, vilket kan leda till en valdigt stark
kundlojalitet. (Hawkyard, 2017) Ett foretag som véljer att satsa pa sin identitet och med
jamna mellanrum uppdaterar den ger en bild for sina kunder och samarbetspartners att
deras verksamhet inte ar kortvarigt utan visar tecken pa ett langt liv inom foretagsvarlden.
Det ger ocksa en tydlig bild att foretaget vill bli framgangsrikt och att den ar palitlig inom
sin bransch. (ID-kitchen, 2017a)

3.4 Pub Niska som ett varumaéarke

Pub Niska har valt att anvanda sig av storytelling som hjalpmedel till att bygga upp sitt
varumarke och sin foretagsidentitet. Dennisdotter och Axenbrant definierar i sin bok
Storytelling — ett effektivc marknadsforingsbegrepp (2008) storytelling som
historieberattande i form av berattelser och myter som kan forverkligas bade muntligt och
skriftligt. Bra historier har tendensen att sprida sig latt och nar ut till en stor mangd
manniskor, nagot som gor metoden till ett valdigt effektivt marknadsforingssatt. (Olin,
2014, s. 6)

Berattelser om sprit- och maéanniskosmugglaren Algoth Niska samt forklaringar om
platbrédens namn formedlas till kunder pd manga olika satt i restaurangen och dess
verksamhet. Berattelserna och foretagsidentiteten syns konsekvent genom inredningen och
i menyerna, exempelvis platbroden Magda och Jack har fatt sina namn efter Algoth Niskas
familjemedlemmar. Detta tillsammans med personalens vetskap om konceptet skapar de en
enhetlig bild av foretaget at kunderna. Michael Bjorklund sag det lampligt att anvéanda sig
av Algoth Niskas livshistoria som en inspirationskalla till restaurangens hamnsjaarstil och
— tema och smugglarens historier passade aven ihop med menyn och platbroden som ar

valdigt inspirerad och lankade till skargarden. (Olin, 2014, s. 6)

Konceptgrundaren Michael Bjorklund anser att det finns tva huvudorsaker till varfér Pub

Niska har blivit ett framgangsrikt restaurangkoncept och okat sitt kundantal under sina
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ganska fa verksamhetsar. Storytellingmetoden med beréattelser om Algoth Niska,
smuggling och sjofart har fungerat utmarkt for Pub Niskas del for att det inte fanns nagot
liknande pa marknaden. Det fanns inte heller nagra konkurrenter med samma tema nar den
forsta Pub Niska restaurangen grundades i Mariehamn. Den andra orsaken &r att kunderna
introducerades till narproducerade rdvaror och matratter och pizzorna kandes mer
exklusiva an de andra restaurangernas. Bjorklund anser att Pub Niska &r en salig blandning
av ett snabbmatsstalle och en finare restaurang, d.v.s. kunden far den av narproducerade
ravaror gjorda maten snabbt till ett formanligt pris i en fin omgivning toppat med bra

kundservice. (Personlig kommunikation med Michael Bjoérklund 9.3.2017)

Bjorklund berdmmer ocksa personalen som jobbar pa de olika restaurangerna i Pub Niska-
konceptet och att de med sin utmérkta kundbetjaningsformaga har bidragit till
restaurangernas succé. Personalen fungerar enligt Bjorklund som konceptets ansikte utat.
De viélkomnar kunden glatt till restaurangen, tar hand om dem under hela vistelsen
samtidigt som de med gladje svarar pa kundens fragor om konceptet. (Personlig
kommunikation med Michael Bjorklund 9.3.2017)

En inredningsmanual, en inldarningsmanual for personal samt en grafisk manual har gjorts
och infogats i foretagets verksamhet for att utveckla och forbattra pa konceptet. Som
exempel, beskriver den grafiska manualen, skapad av en av de anstallda i Pub Niska Abo
Amanda Henriksson, logotyp, fargsnitt, farger, visitkort, lunchkort samt presentkort som
ska anvéndas i Pub Niskas verksamhet. Manualen kommer att tas i bruk i Pub Niskas
restauranger och framstaller tydligt hur foretaget ska anvanda sig av det grafiska materialet
i sin kommunikation. (Henriksson, 2016, s. 1) Dessa tidigare gjorda manualer ar ocksa
infogade i franchisehandboken i bilaga 2.

4 Franchising som foretagsform

Manga foretagare har som mal att deras foretag ska véaxa under dess verksamhetstid, nagot
som Pub Niska ocksa har gjort och som namnts i kapitel 2.2 Utvecklingsmajligheter vill
fortsatta gora i framtiden. Ett satt for foretagare att fa sitt foretag att vaxa och samtidigt
uppratthalla eller skapa ett starkt varuméarke och foretagsidentitet, & med hjalp av
franchisingverksamhet. Franchising har blivit ett allt mer populért affarssystem i dagens
foretagsvarld. 1 Finland fanns det i februari 2015 ca 250-300 franchisingkedjor med 75 %
av inhemskt och 25 % av utlandskt ursprung. Franchisingsektorn skapade i februari 2015

arbetsplatser at 40 000-60 000 méanniskor i Finland. Populariteten att vara egenforetagare
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inom franchising har vuxit och forvéantas viaxa annu men under de kommande i aren i
Finland samt 6vriga Norden. Stora franchiseforetag verksamma i Finland &r t.ex. Subway,
Kotipizza, R-kioski och Kiinteistomaailma. (Suomen Franchising Yhdistys, 2017)

Franchising &r en éverenskommelse mellan tva parter som ger en person eller en grupp av
manniskor, franchisetagaren, réatten att anvénda sig av en produkt eller tjanst genom att
anvanda varumarket eller handelsnamnet av ett annat foretag, d.v.s. franchisegivaren.
Denna foretagsform har som krav att franchisetagaren betalar en ersattning at
franchisegivaren for en licens att anvanda sig av varumarket samt sélja produkter och
tjanster under varumarkets namn. (International Franchising Association, 2010, s. 5) | detta
kapitel beskrivs franchiseavtal mer ingdende; hur samarbetet borde fungera mellan
franchisegivaren och franchisetagaren och hur enhetligheten i ett franchisekoncept
paverkar verksamhetens framgang. Kapitlet lyfter aven fram handboken, ett dokument med
instruktioner om den dagliga driften. Kapitlet ger ocksa lasaren en béttre insyn i Pub

Niskas foretagskoncept.

4.1 Franchisegivaren

Franchisegivaren ar den person som &ger varumarket eller handelsnamnet for ett foretag.
Driver man en framgangsrik affarsverksamhet leder det oftast till viljan att expandera sin
verksamhet och drommen om att verksamheten ska véxa. Franchising skapar en mojlighet
at agaren, den blivande franchisegivaren, att expandera sin idé och verksamhet utan att
sjalv masta gora en stor investering eller ha ansvar 6ver personalen och de nya enheter som
oppnas. Franchisegivaren har nu ratten att krava hyra for tillgangen till affarsidén och
konceptet av mojliga franchisetagare. Detta betyder att franchisegivaren kan utvidga,
skydda distributionen av sina produkter och/eller endast tjana pengar pa att hyra ut sin
affarsidé. Genom att ta intradesavgift av franchisetagaren da de startar sin verksamhet, ta
hyra eller en franchiseavgift av sitt affarskoncept, delning av provisioner eller andra
intakter eller varupaslag pa de varor som franchisegivaren séljer till franchisetagaren, kan

franchisegivaren tjana pengar pa denna foretagsform. (Idestrém & Fernlund, 2015, s. 13)

Det &r viktigt att franchisegivaren forser franchisetagaren med olika slags stod i deras
samarbete. Dessa stodformer kan t.ex. vara finansiella stod, hjalp i marknadsféring och
annonsering samt inlarning av arbetet at franchisetagaren. Det ar ocksa franchisegivarens
skyldighet att forse franchisetagaren med vissa rattigheter i drivandet av ett foretag med

franchisekonceptet. (International Franchising Association, 2010, s. 5)
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Franchising har bevisat sig vara ett ypperligt satt for franchisegivaren att halla kvar
representation pa orter och platser dar franchisegivaren inte sjalv har mojligheten eller
forutsattningar att konstant driva sin verksamhet. | detta fall kan franchisegivaren helt och
hallet eller endast delvis ombilda sin organisation och ge 6ver drivandet av verksamheten

pa denna plats till franchisetagaren. (Effectum, 2017a)

Niska Export Ab fungerar som franchisegivare i Pub Niskas fall. | detta koncept betalar
franchisetagaren en franchiseavgift, royalty, at franchisegivaren for att ha rétten att driva
verksamheten. Agaren for Niska Export Ab ar grundaren av konceptet, Michael Bjorklund,
men framst &r det VD:n for Niska Export Ab, Thomas Strandvik, som &r kontaktperson i
foretaget och skoter om att hitta nya franchisetagare och utveckla restaurangkonceptet.
(Henriksson, 2016, s. 12)

4.2 Franchisetagaren

Franchisetagaren ar den person eller det foretag som har fatt ratten av franchisegivaren att
driva affarsverksamhet under franchisegivarens varumérke eller handelsnamn.
(International Franchising Association, 2010, s. 5) Franchisetagaren maste ta ansvar for sitt
eget foretag men maste ocksa komma ihag att den egna verksamheten &r en del av hela
franchisekedjans gemensamma bild mot marknaden de befinner sig i. Det kan latt bli
diffust i ett franchisekoncept vem som egentligen har ansvar oOver vad och till

franchisetagarens centrala ansvarsuppgifter hor exempelvis:
e Attdriva och leda sitt eget foretag enligt konceptet
e Att kopa varor av franchisegivaren eller andra bestdmda leverantorer
e Att fungera som arbetsgivare for sin personal

e Att utféra den lokala marknadsféringen enligt franchisegivarens anvisningar om

marknadskommunikation och marknadsaktiviteter

e Att spela en aktiv roll i utvecklingen av franchisekedjans sortiment och

marknadsforing

(Idestrom & Fernlund, 2015, s. 83)
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De ovannamnda exemplen maste saledes anpassas enligt det koncept de anvénds i. Utdver
detta finns det konceptspecifika omraden som hor till franchisetagarens ansvarsomraden.
(Idestrom & Fernlund, 2015, s.83) Idag finns det tre franchisetagare i konceptet Pub Niska.
Genom att bli franchisetagare for Pub Niska har man mdgjligheten att vara med och
utveckla och expandera konceptet. Som franchisetagare har man ett ansvar dver att
konceptet foljs och utvecklas samt ett ansvar Over att restaurangen dar I6nsam. Den
viktigaste uppgiften ar att man “skapar och leder ett engagerat team av medarbetare”. (Pub
Niska, 2017) Michael Bjorklund ar ndjd over det att franchisetagarna i Pub Niska har haft
en stor roll gallande utvecklingen av konceptet och att de konstant jobbar hart for att géra
konceptet béattre genom att utveckla t.ex. menyer, inredningen och marknadsforing.
(Personlig kommunikation med Michael Bjorklund 9.3.2017)

4.2.1 Fordelar med att vara franchisetagare

Det finns ett flertal fordelar med att vara franchisetagare i foretagsvérlden. Att dga ett
franchiseforetag tillater en att ga in i foretagsvarlden for en sjalv men inte ensam. Ett
franchiseforetag erbjuder franchisetagare en viss grad av sjalvstandighet var de kan driva
sin verksamhet. Ett franchiseféretag har i de flesta fallen skapat en etablerad produkt eller
tjanst som mojligtvis redan &r igenkdnnbar som ett varumarke. Detta ger franchisetagaren
fordelen av en forsald kunddatabas som vanligen tar flera ar att skapa. (International
Franchising Association, 2010, s. 10)

Ett franchiseforetag okar franchisetagarens chanser att lyckas med sitt foretag da man
jobbar med beprdvade produkter och metoder. Franchiseféretag kan anses av kunder som
en viss kvalitets foretag och konsistenta da de ar uppbyggda enligt vissa krav och
anvisningar. Franchisetagare far, eller borde fa, under hela sin verksamhetstid stod fran
franchisegivaren och — konceptet, t.ex. i marknadsforing, ledningsstdd, hjalp i olika

tillvagagangssatt samt operativt stod. (International Franchising Association, 2010, s. 10)

Lars Pernell, en av franchisetagarna inom Pub Niska, anser att stérsta fordelen med att vara
franchisetagare ar att man som foretagare far ett fardigt koncept att arbeta med och att man
inte behover starta sin verksamhet fran noll. Det kanns ocksa bra for franchisetagaren att fa
hjalp med att fa i gang sin verksamhet och att det finns fardiga riktlinjer for verksamheten.
Pernell papekar ocksa att Pub Niska &r ett ganska fritt koncept med mycket sjalvstandigt
arbete, nagot som i detta fall fungerar bra bade for franchisegivaren och — tagaren.

(Personlig kommunikation med Lars Pernell 5.4.2017)
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4.2.2 Nackdelar med att vara franchisetagare

Da det finns fordelar med nagot finns det ocksa oftast nackdelar, detta géller ocksa att vara
franchisetagare. En franchisetagare &r inte helt sjalvstandig i sitt foretag. De &r bundna till
att driva sitt foretag enligt de tillvdgagangssatt och begransningar som angivits av
franchisegivarna i franchiseavtalet. Dessa begransningar inkluderar vanligtvis de produkter
eller tjanster som erbjuds, prissattning samt geografiska territorium. For vissa foretagare ar
detta den storsta nackdelen med att bli en franchisetagare. (International Franchising
Association, 2010, s. 10)

Kostnaderna tar inte slut med franchiseavgiften som franchisetagarna maste betala at
franchisegivarna. Dessutom kan franchisetagaren vara tvungen att betala en pagaende
royalty, som man gor i Pub Niska, samt reklamavgifter da man anvander sig av
franchisegivarens marknadsféringsmaterial. Franchisetagare maste vara forsiktiga med att
balansera begransningar och stod som franchisegivare erbjuder med deras egen formaga att
hantera och leda ett foretag. En rubbad bild av hela konceptet kan uppsta om
franchisetagarna presterar daligt eller om franchisegivaren stoter pa ett oforvantat problem.
Varaktigheten av ett franchiseavtal ar oftast begransad och franchisegivaren kan ha véldigt
lite eller inget att siga om termerna av uppsagningen. Ar franchisegivaren missnéjd med
franchisetagarens prestationer och ledningsférmaga kan franchisegivaren saga upp avtalet

mellan de tva parterna. (International Franchising Association, 2010, s. 10)

Lars Pernell lyfter ocksa fram som en nackdel med att vara franchisetagare de ratt sa stora
ekonomiska utgifterna. De flertal avgifter som ska betalas blir dyra men Pernell poéngterar
dock att man bor lagga dessa ekonomiska utgifter i forhallande till alternativet att Gppna en
helt egen restaurang. | jamforelse med detta anser Pernell att det & mer ekonomiskt
Ionsamt att vara franchisetagare &n egenfdretagare. (Personlig kommunikation med Lars
Pernell 5.4.2017)

4.3 Samarbetet mellan franchisegivaren och franchisetagaren

Som foretagare forsoker man alltid vara sa effektiv som mojlig i sin verksamhet for att
minska pa de kostnader man har samt for att skapa mera tid for att skota om
karnverksamheten i sitt foretag. Ett av de viktigaste verktygen till att skapa ett effektivt
foretag och framfor allt en lyckad franchisekedja &r att man fordelar arbetet jamt mellan
alla parter i verksamheten och utnyttjar deras egenskaper och resurser. Att bestdmma sig

vilka som &r foretagets grundprinciper redan i ett tidigt skede ar mycket viktigt for en kedja
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med egna foretagare. Det ar ett flertal individer som maste organiseras samt manga olika

asikter och viljor som ska koordineras med varandra. (Idestrom & Fernlund, 2015, s. 78)

Det finns speciella egenskaper i ett franchisingkoncept som paverkar och ibland ocksa
avgor hur samarbetet i konceptet ska drivas. Dessa &r t.ex. att de finns ett arbetsforhallande
mellan parterna, att franchisegivaren kan ta slutgiltiga beslut géllande viktiga &renden, att
franchisekedjan gemensamt kommer upp med resultat som ar tydligt battre an vad de
involverade parterna enskilt kan prestera och att ansvarsomradesfordelningen fungerar som
grunden for de skyldigheter och rattigheter som ses som centrala i franchiseavtalet
franchisegivaren och - tagaren emellan. Arbetsfordelning ska saledes visa
franchisetagarens mojlighet att vara med och paverka i viktiga beslut i foretaget.
Informationsférmedling och utbyte av viktig och vardefull kunskap och erfarenheter
mellan franchisegivaren och - tagaren bidrar till ett battre slutresultat for foretaget.
(Idestrom & Fernlund, 2015, s. 78-79)

Om ansvarsuppgifterna och arbetsfordelningen inte &r klara och tydliga finns det en stor
risk att verksamheten blir valdigt otydlig och inte nar upp till sin fulla potential. Har
foretaget en vél definierad ansvarsfordelning kan samarbetet mellan franchisegivaren och —
tagaren skapa nagot en av parterna inte klarar av ensam. Aktiv kontakt de tva parterna
emellan & grunden till ett fungerande samarbete och skapar framgangsrika
franchisekedjor. Utbyte av information, idéer och feedback skapar nya erfarenheter och
synpunkter bade hos franchisegivaren och franchisetagaren. Kontakten kan vara
telefonsamtal, e-mail eller moten dar man utvérderar foretagets produkter och tjanster, gar
igenom kundernas feedback eller analyserar konkurrensen och marknaden. Under dessa
samtal sker konceptets egentliga utveckling och forbattring. (Idestrom & Fernlund, 2015, s.
84-85)

| Pub Niskas fall ar franchisegivaren och franchisetagaren i ett konstant aktivt samarbete
och bada parterna & mycket involverade i varandras verksamhet. Franchisetagaren har
relativt fria hander i sitt arbete jamfort med storre franchisekedjor och andra
franchiseforetag men det finns anda en klar arbetsfordelning mellan franchisegivaren och -
tagaren samt angivna arbetsuppgifter for bada parterna. Franchisegivaren i Pub Niska
ansvarar for de ravaror som finns i restaurangens utbud, utvecklar konceptet, testar nya
produkter som tillaggs i restaurangens sortiment, skapar marknadsféringsmaterial samt
Overvakar att franchisetagaren foljer foretagskonceptet. Franchisetagaren i sin tur har hand

om det dagliga arbetet i sin egen restaurang, ansvarar for personalen och foljer
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foretagskonceptet. Franchisetagaren dar dven med och utvecklar affarskonceptet
tillsammans med franchisegivaren. Vill franchisetagaren infoga nya produkter i foretagets
sortiment bor dessa godkannas av franchisegivaren. (Personlig kommunikation med
Thomas Strandvik 31.1.2017)

4.4 Enhetlighet

Det kan verka som om de stora kedjeforetagen blivit sa framgangsrika for att de har stora
resurser att konkurrera ut de enskilda foretagen, vilka mojligtvis inte har lika stark
ekonomi som kedjorna. Aven de storsta franchisingkedjorna som finns idag har dock borjat
fran noll och varit sma enskilda foretag fran borjan, som t.ex. McDonalds och Subway,
vilket betyder att de byggt upp en viss image at sig sjalv och denna image kan ses starkare
hos dem &n i mindre enskilda foretag. Ett signifikant drag hos kedjor och orsaken till varfér
de oftast ar mer framgangsrika an enskilda smaforetag, ar att de alla forsoker vara
enhetliga i sina etableringar. Detta kommer oftast tydligt fram i t.ex. deras sortiment,
marknadsforing, inredning samt servicenivan- och kvalitén. (Idestrém & Fernlund, 2015, s.
18)

Enhetlighet har darfor blivit ett vinnande séljargument hos kedjor da fordelen med
enhetlighet for konsumenten ar att man vet vad man far, nagot man inte kan vara saker pa i
en enskild butik. Restauranger ar ett bra exempel pa kedjor som drar stor nytta av
enhetlighet. Manga kanner till McDonalds och deras mat och 4r man t.ex. ute och reser pa
ett nytt stélle vet man att det troligen finns flera restauranger med battre utbud &n
McDonalds, bade géllande kvalitet och pris. Det finns dock en lika stor chans att det finns
manga restauranger med samre utbud dn McDonalds. Véljer man att ta en maltid pa
McDonalds vet man vad man kan forvéanta sig och just p.g.a. denna slags sakerhet véljer

manga kunder det alternativet. (Idestrom & Fernlund, 2015, s. 18)

Det kraver mycket arbete av ett foretag att na hég enhetlighet och det &r inte alla som
lyckas med detta. En kedja drivs inte av endast en ménniska utan det & manga méanniskor
som ar inblandade och vill dela med sig av sina asikter géllande affarskonceptet, nagot som
kan gora det svart att skapa en hég enhetlighet. Oppnar en kedja en etablering i en ny
omgivning kan franchisetagaren och -givaren vara oense Over att vissa saker skulle passa
in i just den omgivningen, problem som oftast uppstar i de tidigare skedena i 6ppnandet av
en ny enhet. Efter att enheten varit verksam en tid brukar det bli lattare for franchisetagaren

att se processen ur hela kedjans perspektiv och forsta att for att gora det basta for kedjans
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totala enhetlighet maste man avsta fran en del av den enskilda enhetens behov. (Idestrom
& Fernlund, 2015, s. 19)

Franchisekedjor har bra forutsattningar att uppnd en omfattande och igenkannbar
enhetlighet. De har ocksa de basta forutsattningarna i jamforelse med andra
egenforetagarkedjor att enhetligt med alla etableringar &ndra pa konceptet under
verksamhetens “livstid”. Detta beror pd att det i faktum ar franchisegivaren som &ager
affarskonceptet och hyr ut det till en eller flera franchisetagare. Den slutgiltiga
beslutsratten om konceptet finns alltsa hos franchisegivaren. Detta anses av manga vara ett
av de storsta skalen till att franchising idag ar den snabbast vdxande modellen av
kedjebildning i vérlden. (Idestrom & Fernlund, 2015, s.19)

Enhetligheten restaurangerna emellan inom Pub Niska kan ses genom att alla restauranger
anvander samma ravaror och trycksaker som t.ex. pizzakartonger i sin dagliga verksamhet.
Logomaterialet som anvands inom marknadsféring &r den samma for alla och
egenkontrollprotokollen som bor goras i restaurangen for att uppréatthalla en viss standard
inom restaurangen dr den samma for alla restauranger inom konceptet. Franchisegivaren
har gjort upp en inredningsmanual som bor foljas i alla lokaler och som ger en enhetlig
inredning och rod trad mellan restaurangerna. (Personlig kommunikation med Thomas
Strandvik 31.1.2017) Det ar dock viktigt for franchisegivaren att varje restaurang inom
konceptet utnyttjar och respekterar den lokal och omgivning som restaurangen befinner sig
i, vilket leder till att inredningsmanualen som finns inte kan anvandas likadant i alla
restauranger utan fungerar mera som en riktlinje och inspirationskélla gallande hur
restaurangen bor inredas. Franchisetagarens personliga inredningsidéer syns darfor valdigt
starkt i varje enskild restaurang. (Personlig kommunikation med Thomas Strandvik
16.1.2017)

4.5 Franchiseavtalet

Att ha ett skriftligt avtal mellan franchisegivaren och franchisetagaren ar en av de manga
grundpelare i ett franchiseforetag. Det s.k. franchiseavtalet &r ett juridiskt dokument som
bestdmmer samarbetet mellan en franchisegivare och en franchisetagare. Avtalet ser olika
ut i varje foretag och kedjor och bestar oftast av flera olika delomraden. De viktigaste
delarna i avtalet & de som utger bada parternas rattigheter och skyldigheter, redogor
ansvaret och samarbetet franchisegivaren och — tagaren emellan samt beskriver hur

franchiseforetaget skall skotas. Avtalet skall ocksa ta upp alla problem som méjligtvis kan
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framkomma under samarbetet mellan de involverade parterna i avtalet. (FranchiseNet,
2017a)

Franchiseavtalet ar det dokument som berattigar franchisetagaren att anvénda sig av
franchisegivarens koncept, varumarke och ger tillgang till den know-how som
franchisegivaren har. For att ha gett tillgang till dessa uppgifter at franchisetagaren har
franchisegivaren nu rétten att ta betalt av detta. Avtalet kraver ocksa att franchisetagaren
haller sig inom framstéllda normer for att skydda varumarket och konceptet samt forbinder

franchisetagaren att uppratthalla en viss standard och forpliktelser. (FranchiseNet, 2017a)

Att en franchisekedja blir framgangsrik beror pa de goda resultat som franchisetagaren gor
och dessa goda resultat uppnas av och grundar sig pa ett véal fungerade koncept. Detta
uppnas endast genom att bada parterna respekterar franchiseavtalet och arbetar korrekt
inom dess utsatta granser. Avtalet ar ett konfidentiellt dokument vars innehall bor stanna
mellan franchisegivaren och — tagaren. | fall konceptets affarshemligheter avslojas for
utomstaende kan det skada hela kedjan och dess verksamhet. Som franchisetagare bor man
darfor skriva under ett 16fte om tystnadsplikt for att skydda dessa affarshemligheter och

franchisegivarens know-how. (FranchiseNet, 2017a)

4.6 Handboken

Det &r bra om det finns minst en handbok och flera andra konceptdokument i alla
franchisekedjor for att man ska kunna styra och sékra en viss kvalitet i foretagets
verksamhet. Handbdckerna innehaller mer detaljerad information om foretaget, riktlinjer
och vardagliga rutiner. Den slutgiltiga handboken fungerar som en informationskélla som
beskriver hur franchisetagarna kan driva sin verksamhet pa det basta mdjliga sattet.
(Franchisegroup, 2017) Ett koncept skapas inte under en natt utan &r ett resultat av flera ars
arbete och provningar som gjorts for att komma fram till det basta sattet att skota
verksamheten. Inom franchising ar det viktigt att man dokumenterar den kunskap som
finns inom alla omraden i verksamheten och detta kunnande, d.v.s. know-how, samlas ihop
av franchisegivaren och bildar handboken i foretaget. Handboken infogas oftast som en

bilaga till franchiseavtalet och bor lika som avtalet hallas hemlig. (FranchiseNet, 2017b)
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4.6.1 Handbokens anvandningsomraden

Franchisehandboken &r ett satt for franchisegivaren att klargora alla de konkreta och
abstrakta elementen i konceptet till en sammanhéngande och igenk&nnbar produkt. Med
hjalp av handboken kan franchisegivaren alltsa ge en konkret produkt at franchisetagaren
att anvénda sig av mot en “hyresavgift”. Handboken kan i praktiken anvidndas inom tre
huvudsakliga omraden; handledning, utbildning och kvalitetssakring. (Idestrom &
Fernlund, 2015, s. 186)

Franchisehandbokens uppgift &ar att fungera som en informationskélla och instruktionsbok
for franchisetagaren géllande hur man driver verksamheten och det dagliga arbetet inom
foretaget. Alla viktiga arbetsuppgifter och — moment ska forklaras utomordentligt sa att de
svarar pa franchisetagarens mojliga fragor; vad, hur och varfor. (Idestrom & Fernlund,
2015, s. 186)

Handboken bor vara sa tydlig att franchisegivaren kan anvanda den som en
utbildningsmetod inom verksamheten. Den ska kunna anvandas som forutsédttning och
underlag i den utbildning som en franchisetagare bor fa for att kunna driva konceptet pa
det basta méjliga sattet. Det maste ocksa vara tydligt utskrivet i handboken vad som &r rena
instruktioner av franchisegivaren och vad som endast ar allmanna rad och tips at
franchisetagaren. (Idestrom & Fernlund, 2015, s. 186-187)

Handbokens viktigaste uppgift ar att sékra kvalitén i konceptet. For att en franchisekedja
ska bli framgangsrik bade som en helhet och lokalt via varje franchisetagare, kravs det att
alla inom verksamheten driver sin egen verksamhet enligt det gemensamma utgivna
konceptet. Foljden av detta ar att kunderna far en sammanhéangande bild av det som
erbjuds av varumarket pa olika orter och platser. Detta &r den avgorande komponenten for
foretagets framgang. Handbokens uppgift i kvalitetssékring &r att franchisetagaren enligt
dess innehall kan avgora vad som ar ratt och fel att gora i sin verksamhet. Darfor ar det
viktigt att vad som &r ratt och fel ar definierat i en matbar form, nagot som
franchisetagaren kan jamfora sitt eget arbete med och se om han/hon har uppnatt kraven.
(Idestrém & Fernlund, 2015, s. 187)
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4.6.2 Hur skapar man en handbok?

Franchisehandboken bor finnas nedskriven som ett konkret dokument, den far inte endast
innehalla allman info om foretaget som alla vet om och den slutgiltiga handboken ska
endast vara tillganglig for dem som har anknytningar till franchisen. Handboken ska alltsa
vara hemlig, substantiell och identifierad. Handboken innehaller forstas ocksa information
om verksamheten som allmdnheten vet om, t.ex. information om sortimentet,
marknadsforingen och varumarket. (Idestrom & Fernlund, 2015, s. 187) Det som forblir
hemlighetsstamplat &r affarskonceptets know-how, franchisegivarens erfarenheter och
provningar som resulterat till verksamheten, som galler just for det franchisekonceptet.
(Effectum, 2017b)

Franchisehandboken &r ett arbete som utvecklas standigt och forbattras under foretagets
verksamhetstid. Det ar viktigt for franchisegivaren att forstd att man maste borja med en
enkel version av handboken som man kan bygga pa och utveckla med tiden. | forsta
versionen av handboken &r det viktigt att innehallet skall beskriva hur franchisetagaren ska
driva sin verksamhet inom de omraden som ar grundlaggande for arbetet. De rutiner och
metoder i dagliga arbetet som ar vasentliga for den planerade verksamheten ska alltsa

finnas i handbokens forsta version. (Idestrom & Fernlund, 2015, 5.188)

Eftersom jag inte har tillgang till all det material som bor finnas i en slutlig
franchisehandbok, ar den version jag skapat for Pub Niska inte hemlighetsstamplad och

kan annu i detta skede publiceras som ett 6ppet dokument.

Franchisegivaren bor inte fastna pad franchisehandbokens langd i utformningen av
dokumentet. Ett l&ngre dokument behtver nodvandigtvis inte vara mer substantiell &n ett
kortare dokument. Viktigaste i handboken ar att innehallet ger franchisetagaren
handledning i arbetet och att texten skapar grunden for kvalitetssakring och utbildning
inom franchisekonceptet. Detta gor handboken mer bearbetbar och flexibel for
forandringar da handboken kommer att fyllas med mera information och innehall under
foretagets verksamhetstid. (Idestrom & Fernlund, 2015, s. 188)

5 Franchisehandbok for Pub Niska

I samband med mitt examensarbete har jag skapat en franchisehandbok for
franchiseforetaget Pub Niska. Handboken &r modifierad for Pub Niskas koncept och

kapitlen i handboken &r valda enligt foretagets behov. Handbokens slutliga innehall
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kommer att fyllas pa efterhand av min uppdragsgivare. Den fardiga handboken kommer att
fungera som en informationskalla at redan existerande franchisetagare samt méjliga nya
franchisetagare. Franchisehandboken &r utformad enligt de grafiska riktlinjer som angivits
i Pub Niskas grafiska manual. Franchisehandboken jag skapat kan ses i detta

examensarbete i bilaga 2.

Thomas Strandvik, franchisegivaren inom Pub Niska-konceptet, anser att foretaget skulle
ha en stor nytta av en franchisehandbok. Strandvik & medveten om att nya franchisetagare
inom konceptet majligtvis inte har erfarenhet av foretagande eller franchising och att de
troligen har behov av riktlinjer for att paborija sin foretagsverksamhet inom konceptet. Det
ar da viktigt att all, eller storsta delen av, det fakta som de kan behdva finns i ett och
samma dokument och att de sedan enkelt kan véanda sig till dokumentet i fraga. (Personlig
kommunikation med Thomas Strandvik 22.3.2017)

Strandvik ser ocksa handboken som ett verktyg att hindra franchisetagare att gora onddiga
felsteg i sin verksamhet. Om all fakta och 6verenskomna regler finns i handboken och kan
refereras till samt att varje franchisetagare far ett exemplar av handboken, undviker man
situationer dar nagondera av parterna skulle kunna bedra den andra. Strandvik anser darfor
att handboken &r ett av de basta interna bevakningssatten som finns i foretaget. Om nagon
av franchisetagarna inte foljer de angivna instruktionerna eller valjer att ga emot foretagets
principer, drabbar det inte endast franchisetagaren i frdga utan ocksa de andra
franchisetagarna och deras verksamhet paverkas negativt. Detta kan ge en dalig bild av
hela restaurangkonceptet och franchisehandboken kan enkelt hindra detta fran att handa.

(Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 22.3.2017)

Lars Pernell, franchisetagare inom Pub Niska konceptet, anser att en handbok &r en
nddvéndighet inom ett franchisekoncept och att franchisegivaren bor se till att alla inom
konceptet far ett exemplar av handboken. Som en ny franchisetagare har man en mycket
stor nytta av en handbok dar all den grundinformation som kan behdvas om konceptet
finns, och att det ar enkelt att soka i handboken svar pa fragor som kan komma upp i
senare skeden av verksamheten. Pernell tycker ocksa att alla arbetare inom konceptet bor ta
en del av handboken sa att alla & medvetna om hur verksamheten ska fungera. Speciellt i
Pub Niskas fall &r det viktigt att arbetarna vet om sjalva konceptet samt historian bakom
Michael Bjorklund, grundaren av konceptet, och Algoth Niska, inspirationen bakom

konceptet. (Personlig kommunikation med Lars Pernell 5.4.2017)
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5.1 Strukturen av handboken

Jag har valt att utforma franchisehandboken med hjalp av Microsoft PowerPoint
programmet for att enkelt kunna editera och uppdatera manualen under arbetsprocessen.
Den slutliga manualen &r sparad som en PDF-fil, men finns &ven som en PowerPoint
version som uppdragsgivaren latt kan fylla pa och editera i efterhand, t.ex. da det kommer
nya franchisetagare till konceptet eller om andra forandringar sker i foretaget och maste
andras i manualen. Franchisehandboken kommer att finnas tillganglig for franchisegivaren

och — tagarna bade elektroniskt och i pappersformat.

Inspirationen till och exempel pa kapitelrubriker har jag fatt av den teori jag last mig in pa i
kapitel 4 Franchising som foretagsform samt redan existerande franchisehandbdcker
gjorda for andra foretag. Kapitelrubrikerna i den slutliga handboken ar valda i samrad med

min uppdragsgivare sa att de bra och tydligt beskriver Pub Niskas verksamhet.

Innehallet i varje kapitel har utformats efter intervjuer med Thomas Strandvik, Lars Pernell
och Michael Bjorklund samt teorier jag last under min examensarbetsprocess. Centrala
delar i Pub Niskas franchisehandbok &r kapitel 3 Foretagets profil, kapitel 4
Marknadsforing, kapitel 5 Restaurangernas inredning samt kapitel 6 Sortiment och
produkter. Dessa fyra kapitel innehaller information om och anvisningar till hur
franchisetagaren kan bidra till att skapa enhetlighet inom konceptet samt forstarka Pub
Niskas foretagsidentitet. 1 franchisehandboken framkommer de vésentliga delarna som
skapat Pub Niskas starka varumérke, d.v.s. kvalitetssakring, storytelling genom t.ex.
inredningen i restaurangerna samt en jamn och enhetlig standard pa ravarorna och
matratterna. Jag har valt att halla varje kapitel ratt sa kort p.g.a. att denna handbok &ar en
forsta version och kommer troligen att pafyllas och uppdateras av min uppdragsgivare med

mer information om konceptet och verksamheten.

Som jag ndmnde tidigare i kapitel 5 &ar franchisehandboken utformad enligt de grafiska
riktlinjer som angivits i Pub Niskas grafiska manual. Jag har anvént mig av den logotyp
samt de typsnitt som bor anvandas i rubriker och brédtexten, Charlemagne Std och Bodoni
MT. Parmbilden i franchisehandboken & samma som anvénts som parmbild i den grafiska

manualen.
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5.2 Implementering av handboken i framtiden

Ett av malen med franchisehandboken jag skapat &r att den gar att anvanda i praktiken
inom konceptet och att den ar nyttig for franchisetagarna i deras verksamhet. Pub Niskas
verksamhet Okar arligen i en snabb takt och for att konceptet ska bevara sin goda
varumarkesbild ar det ar viktigt att alla franchisetagare vet hur verksamheten ska fungera
och att de anvéander sig av franchisehandboken som stod sin i arbetsprocess.

Pub Niska kommer att anvanda sig av franchisehandboken vid inskolning av nya
franchisetagare och daven for inskolning av restaurangchefer samt deras stallforetradare.
Franchisehandboken kommer att tilldelas at alla franchisetagare inom konceptet och
implementeras till det dagliga arbetet i restaurangerna. Handbokens innehall kommer vid
behov ocksa delas med den Gvriga personalen i restaurangerna vid t.ex. inskolning och

personalmoten. (Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 13.4.2017)

Denna version av franchisehandboken ar inte den slutliga versionen och kommer att
uppdateras och pafyllas av min uppdragsgivare, d.v.s. franchisegivaren, i framtiden. Det ar
pa franchisegivarens ansvar att se till att alla franchisetagare inom konceptet har tillgang
till handboken bade elektroniskt och i pappersformat och att franchisehandboken

uppdateras regelbundet sa att den innehaller korrekt information om kedjans verksamhet.

5.3 Uppdragsgivarens utvardering av handboken

Uppdragsgivaren i mitt examensarbete, Thomas Strandvik, anser att franchisehandboken
jag skapat ar vél gjord och att layouten jag anvént i handboken &r i linje med Pub Niskas
grafiska profil. Enligt Strandvik tacker franchisehandboken alla verksamhetsomraden pa
ett kompakt satt sa att handboken ar tydlig och att det enkelt gar att hitta den information

man soker. (Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 13.4.2017)

Uppdragsgivaren tycker att franchisehandboken innehaller bra och nyttig information, som
ar skrivet pa ett sadant satt att alla medarbetare inom konceptet forstar hur och pa vilka satt
foretaget jobbar med de olika delomradena i verksamheten. Med dessa delomraden
hanvisar uppdragsgivaren till marknadsforing, anvandning av ravaror, bestallningar,

ekonomi o.s.v. (Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 13.4.2017)

Strandvik anser att samarbetet mellan honom och mig har fungerat bra. Mitt sjélvstandiga
arbetssatt har inte varit ett problem for uppdragsgivaren da jag har informerat honom om

min skrivprocess med jamna mellanrum och att jag vid problem och fragor har tagit
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kontakt med Strandvik. Kontakten har alltsi ocksa varit aktiv fastdan jag jobbat
sjalvstandigt under skrivprocessen. Enligt Strandvik har jag tagit min arbetsuppgift pa
allvar och arbetat hart for att skapa franchisehandboken for Pub Niska. Uppdragsgivaren
tycker att jag gjort ett utmérkt arbete och &r véldigt néjd med slutresultatet av

franchisehandboken. (Personlig kommunikation med Thomas Strandvik 13.4.2017)

5.4 Egen utvardering av handboken

Jag ar n6jd med min slutliga version av franchisehandboken. Jag valde att under min
examensarbetsprocess forst skriva den teoretiska delen och att till sist borja utforma sjélva
handboken for att kunna helt och hallet koncentrera mig pa skapandet av handboken. Med
tanke pa att jag aldrig har skapat ett liknande dokument som denna handbok, &r jag noéjd
med mitt slutresultat. Jag hittade bra anvisningar och exempel pa franchisehandbocker pa
natet och den litteratur jag last och borjade enligt dessa modeller arbeta med min egen
handbok.

Min forsta idé var att skapa en mer detaljerad franchisehandbok for Pub Niska men efter
att ha last mer om vad en franchisehandbok ska innehalla, forstod jag att det skulle vara ett
for stort och svart arbete for mig att utfora. Jag valde darfor att gora en enklare version
med Kkortare innehall som min uppdragsgivare kommer att vid behov uppdatera och fylla

pa med mer innehall.

Efter att ha intervjuat Strandvik, Pernell och Bjorklund hade jag en klarare bild 6ver
innehallet och darmed blev utformningen av handboken en enklare uppgift. Jag hade fran
borjan en vision att skriva handboken for det mesta i punktform men ndr arbetet framskred
kandes det mer naturligt att skriva texten i I6pande form.

Med tanke pd samarbetet mellan mig och min uppdragsgivare har jag arbetat valdigt
sjalvstandigt under hela arbetsprocessen. For att jag valde att Idmna utformningen av
handboken till ett senare skede har jag inte haft regelbunden kontakt med min
uppdragsgivare forrdn det skedet. Detta har dock fungerat bra for min del och all den
information jag har behovt fick jag under motet jag hade med Thomas Strandvik samt fran
det material han har skickat till mig per e-post fore och efter vart mote. Jag har ocksa fatt
tillgang till grafiskt material av Amanda Henriksson som skapade den grafiska manualen

for Pub Niska och detta har hjalpt mig vid utformningen av franchisehandbokens layout.
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6 Sammanfattning

Detta examensarbete har resulterat till en franchisehandbok for franchisekonceptet Pub
Niska och har uppnatt sitt syfte for att skapa ett konceptdokument som innehaller ramar
och definitioner for verksamheten. Litteraturstudier om branding, foretagsidentitet och
franchiseverksamhet kombinerat med mina egna erfarenheter som anstéalld pd Pub Niska
och intervjuer med grundaren av konceptet, franchisegivare samt franchisetagare inom
verksamheten, har skapat grunden fér mitt examensarbete och franchisehandboken. Teorier
om hur man skapar och uppréatthaller ett starkt varumarke, foretagsidentitetens paverkan pa
varumarkets framgang samt betydelsen av ett lyckat samarbete franchisegivaren och -
tagaren emellan har alla visat sig spela en viktig roll ocksa i Pub Niskas framgang.

Eftersom Pub Niska ar ett vaxande koncept, &r behovet av en franchisehandbok stort for
foretaget. Franchisetagarna och de dvriga medarbetarna inom konceptet bér ha en god
kunskap om foretagets verksamhet samt en handbok de kan anvénda sig av vid fragor och
problem och som inspiration i sitt foretags verksamhet. Genom att fdlja
franchisehandbokens riktlinjer bidrar franchisetagarna och medarbetarna till att Pub Niska
som ett foretag och varumarke uppfattas som enhetligt och lyckat samt mojliggor pa detta

satt foretagets tillvéxt och utveckling.
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Bilaga 1

Intervjufragor till Thomas Strandvik, VD och franchisegivare for Pub Niska samt
uppdragsgivare for examensarbetet:

1. Vilka ar de stdrsta utmaningarna for att utveckla Pub Niska som ett koncept samt
expandera pa foretagets verksamhet?

2. Vilka ar framtidsplanerna for Pub Niska, hur mycket vill féretaget expandera pa sin
verksamhet?

3. Hur skapas enhetlighet i franchisekedjan restaurangerna emellan?

4. Hurudan ar arbetsfordelningen mellan franchisegivaren och — tagaren i Pub Niskas
fall?

5. Hurudant behov av en franchisehandbok har Pub Niska?

Intervjufraga till Lars Pernell, franchisetagare for Pub Niska:
1. Vilka anser du &r for- och nackdelarna med att vara franchisetagare?

2. Hurudan nytta skulle du som franchisetagare och nya franchisetagare inom
konceptet ha av Pub Niskas franchisehandbok?

Intervjufraga till Michael Bjorklund, skapare av Pub Niska-konceptet:

1. Vilka ar orsakerna till att Pub Niska som ett koncept har blivit s& intressant och
lockande for dess kunder?
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Bilaga 2

L e

NISKp

INNEHALLSFORTECKNING

Inledning

Pub Niska

Foretagets profil

Marknadsforing

Restaurangernas inredning
Sortiment och produkter
Ekonomi

Samarbetet i franchisingsystemet

Kontaktuppgifter




Bilaga 2

NISKp

1. INLEDNING

Denna handbok ar gjord for att skapa en enhetlig bild 6ver Pub Niska for de redan existerande
franchisetagare samt for nva franchisetagare.

Handboken innehaller:

- information om foretaget i allménhet och hur foretaget ar uppbvggt

- riktlinjer for marknadsforing och inredning av restauranger

- information om ekonomiska system

- en presentation av samarbetet i franchisingsystemet franchisegivaren och —tagaren emellan
- kontaktuppgifter till foretagarna inom konceptet

Malet med handboken dr att skapa ett dokument som franchisetagaren kan anvinda sig av vid fragor och
problem samt som inspirationi sin verksamhet.
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NISKp

2. PUB NISKA

Pub Niska ar ett restaurangkoncept som grundades av Michael Bjorklund 2008 i Mariehamn. Varumarket
Pub Niska dgs av Niska Export Ab. som ar ett alandskt bolag vars huvudkontor och administration ar
beldgna i Mariehamn. Pub Niska serverar pizza med en aldndsk twist med namnet platbréd. Pub Niska dr ett
franchiseféretag med fyra franchiserestauranger beligna i Abo, Ekeniis, Nagu och Hango. Femte
franchiserestaurangen. Pub Niska Jakobstad. kommer att 6ppna i mitten av maj 2017. Franchisetagarnai
foretaget ar Lars Pernell som dger Pub Niska Abo, Ekeniis och Nagu, Victor Eriksson som ir deligare i Pub
Niska Ekenis, Kai Nygard som dger Hango Casino samt Camilla Backlund som dger Pub Niska Jakobstad.
Den forsta restaurangen som éppnades finns beldgen i Sjokvarteret i Mariehamn och drivs av Niska Export
Ab. VD for Niska Export Ab och som franchisegivare i konceptet fungerar Thomas Strandvik. som har sedan
2011 varit med i Pub Niskas verksamhet.

Franchising som foretagsform &dr en overenskommelse mellan tva parter som ger en person eller en grupp av
maéanniskor, franchisetagaren, ritten att anvanda sig av en produkt eller tjanst genom att anvédnda
varumarket eller handelsnamnet av ett annat foretag, d.v:s. franchisegivaren. Denna foretagsform har som
krav att franchisetagaren betalar en ersédttning at franchisegivaren for en licens att anvdnda sig av
varumarket samt sidlja produkter och tjdnster under varumérkets namn.




Bilaga 2

NISKp

2. PUB NISKA

Pub Niska har som mal att bli den storsta pizzakedjani Finland. For att uppna detta mal och for att klara
sig i den vildigt konkurrensfyllda branschen kravs mycket hart arbete och hogklassiga produkter
kombinerat med en professionell, motiverad kundservice och en trivsam restaurangomgivning. En s.k. Niska
Upplevelse for kunden méjliggors ocksa genom att na de ovannamnda malen och till detta kréavs varje
medarbetares insats.

Som grund for den aktiva verksamheten inom kedjan ar kvalitet och service. Med kvalitet menas alla ravaror.
var ravarorna tillverkas, miljon dédr produkten avnjuts, t.ex. restaurangsalen eller terrassen samt att det ar
en hog standard av produkt- och tillagningskunskap. Service ar all den kontakt. bade verbal och icke-verbal.
mellan tva parter, bade mellan medarbetare och kunderna. Genom att ha en hog standard av kvalitet och
service skapar foretaget starka kundrelationer, vilket dr en forutsiattning for att skapa ekonomisk framgang
for foretaget och en grund for personalens valmaende.
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NISKp

3. FORETAGETS PROFIL

For att kedjan bygger pa varumirket Pub Niska. anvinds namnet Pub Niska endast i offentliga
sammanhang. Franchisegivaren forutsitter att franchisetagaren foljer kedjekonceptet i alla processer inom
verksamheten, d.v.s. inom planering av verksamheten, kundservice. produktutveckling. produkttillagning,
logistik, utbildning av redan existerande samt ny personal och egenkontroll i restaurangen.

Franchisegivaren dar dock medveten om att alla foretag inom konceptet inte kan ha likadan verksamhet da
flera av restaurangerna i kedjan dr sasongshetonade. Darfor anser franchisegivaren att varje franchisetagare
inom konceptet maste ha formagan att anpassa sin verksamhet enligt den omgivning och de behoven som
omgivningen medfor. Som exempel inom detta dr 6ppethallningstider. utbudet i restaurangen och ravaror
som anvands vid produkttillagning.

Med hjalp av en val planerad och Gvervakad process kan bade franchisegivaren och —tagaren sdkerstélla en
hogklassig Pub Niska produkt. For att upprédtthalla en hog och enhetlig kvalitet i alla verksamhetsstéllen,
gor dgaren till konceptet och franchisegivaren regelbundna interna kontrolleri alla foretag och dven vid
behov utfors externa kontroller. Sa kallade mystery shoppers utfor de externa kontrollerna.
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NISKp

4. MARKNADSFORING

For att uppratthalla enhetlighet inom hela konceptet bor varje franchisetagare och restaurang inom kedjan
folja de grafiska direktiven f6r marknadsforing som givits av franchisegivaren. Franchisegivaren kraver
ingen extra marknadsforingsavgift av franchisetagaren for att denna har tillgang till
marknadsforingsmaterial. Franchisetagaren har dock skyldigheten att fore publiceringen 6verlata
marknadsforingsmaterialet till franchisegivaren for en kontroll. Franchisegivaren godkédnner och bestaimmer
om marknadsforingen foljer de grafiska direktiven som finns inom kedjan.

For att Pub Niska &r ett litet foretag ar det i detta skede inte méjligt for kedjan att ha ett gemensamt

marknadsforingssatt pa alla verksamhetsstédllen. Franchisegivaren anser att franchisetagaren pa varje ort
har mojligheten att anpassa sina marknadsforingsmetoder enligt de méjligheter som finns pa orteni fraga
dér verksamheten finns. Exempel pa olika marknadsforingskanaler dr radio, tidningar och sociala medier.
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NISKp

4. MARKNADSFORING

Franchisetagaren bor ta i beaktande kedjans kundsegment och anpassa sina marknadsforingsmetoder enligt
det. En undersokning gjord i alla restauranger inom Pub Niska konceptet visar att genomsnittligt dr 19%
av kunderna 25 ar eller yngre, 26% 26-35 ar, 30% 36-45 ar, 21% 46-65 ar och 4% 66 ar eller dldre.

Kundsegment kan variera fran ort till ort.

En grafisk manual har gjorts upp hosten 2016. I manualen finns beskrivet hurudan logotyp, typsnitt. farger,
visitkort, lunchkort samt presentkort som ska anvidndas i Pub Niskas marknadsféring och i den 6vriga
verksamheten. Franchisetagaren har tillgang till allt grafiskt material och franchisegivaren erbjuder
franchisetagaren grafisk hjalp. d.v.s. hjalp med utformningen av marknadsforingsmaterial.
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NISKp
5. RESTAURANGERNAS INREDNING

Restaurangerna inom kedjan ska vara inredda enligt den inredningskatalog som franchisegivaren har gjort
varen 2015. Fran inredningskatalogen kan franchisetagaren bestilla produkter av olika samarbetspartners
samt fa inspiration for inredningen i sin restaurang. Aven annan inredning kan férekomma i restaurangerna
an de som finns i inredningskatalogen men inredningen maste godkannas av franchisegivaren fore
ibruktagande.

Franchisegivaren vill att franchisetagaren ska utnyttja samt anpassa sig till den lokal och omgivning som
restaurangen befinner sig i. Det ar viktigt for franchisegivaren att franchisetagaren tar tillvara den karaktar
som lokalen medfor och anvander sig av detta i inredningen. Detta betvder att det inte finns direkta regler
vad som ska finnas i varje restaurang utan franchisegivaren ar flexibel gidllande inredningen. Inredningen
skall dock f6lja den s.k. hamnsjaarstilen som ar planerad for Pub Niska av den aldandske konstnédren Sture
Ahlstrom. Pa detta satt skapar kedjan en enhetlig bild for kunderna av varumarket.
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NISKp
5. RESTAURANGERNAS INREDNING

Franchisegivaren anser att inredningen ar hallbar bade ekologiskt och ekonomiskt da den ar planerad sa att
franchisetagaren inte behover fornya inredningen med jamna mellanrum utan att inredningen far sina
karaktédristiska drag med aren. Pa grund av detta sparar alltsa bade franchisegivaren och —tagaren pa
naturen och omgivningen och inga stora ekonomiska utgifter uppkommer p.g.a. av systematiska dndringari

inredningen.
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NISKp
6. SORTIMENT OCH PRODUKTER

Hogklassiga ravaror dr grunden for alla Pub Niskas produkter. Alla produkter som siljs i Pub Niska kedjan har angivna direktiv hur de ska
tillagas och franchisetagarna bor folja dessa direktiv. Med noggranna anvisningar kan franchisegivaren forsidkra atf det i alla restauranger inom
kedjan tillagas produkter som haller en jimn och hég kvalitet.

Egna ravaror som franchisegivaren forser restaurangerna med &r:

- ACA:s ostblandning gjord for Pub Niska
- tomatsas

- basturokt skinka
- langkokt notkott

- rosthiff

- kvekling

- bacon

- aioli

- bernaisesas

- balsamico

- ortolja

- Grannas dppelsaft

Franchisegivaren forser restaurangerna ocksa med Pub Niskas egna take away lador.
Vid utveckling av nya produkteri Pub Niskas sortiment kan det tillkomma ravaror som franchisegivaren siljer till franchisetagaren.

Som dryckesleverantér for Pub Niska fungerar Hartwall och samma dryckesleverantér anviinds av alla foretag inom konceptet. Pub Niskas
dryckessortiment bor innehalla produkter av det alindska mikrobryvggeriet Stallhagen Ab.
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6. SORTIMENT OCH PRODUKTER

De ravaror och produkter som franchisegivaren inte levererar at foretagen bor franchisetagaren sjalv anskaffa till
sin produktion.

Franchisetagaren bor ta1 hansyn efterfragan och trenderi omgivningen gallande sitt sortiment och sina
produkter. Franchisegivaren anser att det ar viktigt att franchlseta%aren anpassar sitt sortiment enligt de behov
som finns hos kunderna pa ett satt som gynnar bade foretagarna och kunderna.

Franchisetagaren bor se till att det anpassade sortimentet fungerar bra 1 det enhetliga Pub Niska konceptet och
att sortimentet inte avviker sig for drastiskt fran de direktiv som angivits av franchisegivaren.

Hog kvalitet hos produkterna uppnas genom att foretaget anvander sig av hogklassiga ravaror samt foljer
produktrecepten och tillagningsdirektiven.

Fr_anchigegwargp kan rekommende_ra och ge forslag till produktﬂiser men det finns inte férdi%fi bes_téimda fasta
riser pa ub Niskas produkter. Prissattningar gors enlhigt franchisetagarens beslut men franchisegivaren
orutsatter att franchisetagaren stravar till rimliga priser med en ekonomisk vinst.
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NISKp

7. EKONOMI

En royalty. d.vs. en franchiseavgift, pa 5% av franchisetagarens och foretagets manadsforsaljning betalas till
franchisegivaren 1 slutet av varje manad.

F6retaﬁen har inte gemensamma bokffdringst}éinster utan franchisetagaren ansvarar for att bokforingen 1 foretaget
skﬁis. e}tliowsmngsrutmerna skiljer sig fran foretag till foretag och bor anpassas av franchisetagaren till sin egen
verksamhet.

Da en ny franchiserestaurang 6ppnas ar franchis«(aigivaren med och gor upp forsta arets budget tillsammans med
franchisetagaren. Franchisegivaren finns som st6d och ekonomisk radgivare for franchisetagaren under foretagets
hela verksamhetstid.

Franchisetagaren bor se till att kontrakt med banker. forsakringsbolag, arbetshalsovard. leverantorer och dylikt ar
uppgjorda och att alla behovhiga lov ar godkanda av myndigheterna fore verksamheten borjar. i

Franchisetagaren bor forse franchisegivaren med foretagets manatliga och arliga ekonomiska
resultatuppfoljningar.
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8. SAMARBETET I NISK
FRANCHISINGSYSTEMET

Samarbetet franchisegivaren och franchisetagaren emellan samt alla franchisetagare emellan ar viktigt for
att Pub Niska kedjan skall kunna vidxa. Palitliga samarbetspartners dr grunden for att kedjan och
konceptet skall fungera bra och lyckas med sin verksamhet.

Franchisegivaren anser att personlig kontakt ar det mest effektiva samarbetssédttet och troskeln for det bor
vara lag for alla parter inom konceptet. I Pub Niska dr franchisegivaren och franchisetagaren i ett konstant
aktivt samarbete och bada parterna dar mvcket involverade i varandras verksamhet.

Franchisegivaren stravar till att ordna arliga gemensamma rekreationstraffar for alla franchisetagare och
medarbetare i kedjan for att skapa gemenskap hos alla foretagare och verksamhetsstdllen. Med dessa
rekreationstraffar vill franchisegivaren samtidigt skola och inspirera franchisetagare i deras verksamhet
samt ga igenom varje foretags verksamhet och utvecklingsmojligheter.
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NISK
9. KONTAKTUPPGIFTER

Nedan finns en forteckning 6ver och kontaktup{gifter till franchisegivaren samt alla verksamma franchisetagare och deras féretagi Pub Niska. Listan uppdateras alltid da det
kommer nya franchisetagare till kedjan och om kontaktuppgifterna till foretagarna eller féretagen andras.

I den vanstra kolumnen under rubriken “Restauranger” finns kontaktuppegifter till varje verksamhetsstille och i den hégra kolumnen under rubrikerna “Franchisegivare™ och
:;Eiranchisetagare"’ finns kontaktuppgifter till de respektive parterna. Uppgifterna till parterna pa hégra sidan ar placerarae enligt den restaurang, placerad pa vinstra sidan. de
ver.

Restauranger Franchisegivare
Pub Nizks Marichamn Thomas Strandvik
S;iikv arteret Nizka ort Ab
22100 Marichamn +358 40 4864666
01819151 thoms:@pubmzka.com
info@pubnizks.com

Franchisetagare
Pub Niska 4bo Lar: Pernell
Kristinegatanl Lakriz Ab
20100 Abo +358 40 5060605
+35840 7391006 lars.pernell@gmail com
nizks@mizkaturku.com
Pub Nizka Ekeni= Lars Pernell & Victor Erkszzon
Strandallén Ekerzon Ab
10600 Ekenas Larz +358 40 5060605/ Victor 358 45 1315544
+35340 6830355 lars. pernell@gmail com / vkterikzzon@gmsil.com
nickaekenaz@gmail.com
Pub Nizka Nagu Larz Pernell
Parkvigen> Lakr= Ab
21660 Nagu +358 40 5060605
+358 44 7355208 lars pernell@gmail com
nickenagu@gmail com
Hangs Cazino Kai Nygard
Appelerenzvigenl0 Heinghanko Ov
1 anco +358 40 0583818
+35840 0583818 kesi@hengoncasino.com
myvynti@hangoncasino.com
Pub Nizka Jakobstad Camilla Backlund
Storgatanll Salt&PepRar Ab

68600 Jakobstad +35850 3224089




