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Abstrakt

I mitt examensarbete skriver jag om vad en affdrsplan innehaller och hur startandet av eget
foretag gar till. Bakgrunden och syftet med arbetet &r att ta reda pa teorin bakom affarsplanen
och hur brett respondenterna hade planerat infor inledande av foretagsverksamheten samt hur

svért de upplevde de olika omridena.

Resultatet baseras pa foljande fragestéillningar: Hur omfattande var planeringen infor
inledande av foretagsverksamheten? Och hur svéra uppfattade foretagarna de olika omradena
inom foretagandet vara? I arbetet tillimpas teorierna kring affarsplanen: nuldgesanalys och

affdrsidé, strategi och marknadsforing samt produktion, personal och ekonomi.

Undersokningen dr gjort enligt en kvalitativ undersdkningsmetod i form av strukturerade

intervjuer.

Resultatet visar att respondenterna hade funderat pa flera av delarna, &ven om man inte hade
skrivit ner dem i afférsplanen. Det kommer ocksé fram att man generellt inte kunde se vilka

delar som var svarare dn andra.
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Abstract
In my thesis I write about what is a business plan and how to start a company of one’s own.

The background and my purpose of the work is to find out the theory behind the business
plan and how broadly the respondents had planned before the start of the business operations
and how difficult they experienced different areas to be.

The result is based on the following question: How extensive was the planning before the
start of the business operations? And how difficult did the entrepreneurs find the different
areas of business?

Theories I am using regard the business plan: current situation and business concept, strategy
and marketing, and production, staff and finance.

The survey was conducted according to a qualitative survey method in the form of structured
interviews.
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1. INLEDNING

I kapitlet kommer jag att beskriva bakgrunden for uppsatsen och forklara hur den ér
uppbyggd samt hur arbetet har genomforts. Detta dr ett inledande kapitel for arbetet som
beskriver vad uppsatsen undersoker samt vilka aspekter och frdgor som har ldmnats utanfor. I

kapitlets slut finns definitioner av de mest visentliga begreppen.

1.1 Bakgrund

Jag har valt att undersdka hur man planerar att starta eget, eller da nér man tar 6ver en
befintlig logiverksamhet. Tack vare mina studier inom Hospitality Management kidnns detta
som ett naturligt val. Logiverksamhet som helhet 4r ocksa vildigt intressant pa grund av sina
manga avdelningar och mgjligheter. Som helhet kan logiverksamhet inbegripa verksamheter
som till exempel restaurang, nattklubb eller bar, rum, konferensavdelning, reception,
marknadsforing, housekeeping, fastighetsskotsel med mera, men ocksé samarbete med andra
aktorer vilket mojliggor tillaggstjanster for kunder. Olika komponenter gor hotellet till en
komplex affarsverksamhet som kraver mycket kapital vilket hojer risken for investeraren eller

entreprenoren.

Logiverksamheten p& Aland har studerats och analyserats och de forskningsresultaten visar
klara siffror pa vilken betydelse logiverksamhet har for Aland. Till exempel var
landturismens bidrag till den &léndska bruttonationalprodukten (BNP) cirka 2,9 procent ar
2018. Samma ér anvédnde och ldmnade endast turisterna cirka 105 miljoner euro inklusive
mervirdesskatt pA Aland. Av dessa pengar spenderades 31 procent inom logi (”Turismens

samhillsekonomiska betydelse for Aland 2018 | Alands statistik- och utredningsbyra”, u.4.).

Enligt Alands statistik- och utredningsbyra (ASUB) rapporterade ar 2018 15 hotell uppgifter
om antal gister samt vernattningar ménatligen. Enligt dessa uppgifter hade Aland ca.205
000 hotelldvernattningar ar 2018 (Asub, 1/2019, s. 13). Branschen ir vildigt personalintensiv
och personalkostnaderna inom hotell och restaurang ligger pa 35 procent av omséttningen

(Asub, 2019, s. 24).


https://paperpile.com/c/bKjBpW/9pnI
https://paperpile.com/c/bKjBpW/9pnI
https://paperpile.com/c/bKjBpW/53Hd/?locator=13
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qyWo/?locator=24

1.2 Syfte

Syftet ar att undersoka hur omfattande verksamhetsplaner harbérgeringsforetagarna gor upp
innan verksamheten inleds. Detta géller bade foretagare som startat eget och foretagare som
tagit Over ett befintligt foretag. Det andra syftet med arbetet &r att ta reda pa vad foretagarna

ansag vara svart vid startande eller 6vertagande av foretagen.

1.3 Fragestallningar

I samband med processen att starta eget foretag kan flera olika problemsituationer och fragor
uppsta. Det dr bra att tdnka igenom dessa innan verksamheten inleds. Fragorna kan handla om
finansiering, marknadsforing, personalfradgor, riskhantering, ekonomistyrning, valet av
bolagsform, produktutveckling och sa vidare. De kan till och med handla om huruvida
foretagaren 1 fraga har de ritta personliga egenskaperna och fardigheterna for att lyckas med

verksamheten.

I detta arbete kommer jag att titta lite ndrmare pa foljande tvé frigor:
1. Hur omfattande var planeringen infor inledande av foretagsverksamheten?

2. Hur svéra uppfattade foretagarna de olika omradena inom foretagandet vara?

1.4 Teoretisk referensram

Jag &r intresserad av olika affdrsplaner och kommer att presentera vilka drag dessa har
gemensamt. Dessa sdrdrag kommer att fungera som min referensram.

Jag jobbar utifrdn boken Hyva Liiketoimintasuunnitelma av Johannes Hesso Kauppakamari
2015. Boken gér igenom 9 olika delar som en bra affarsplan bor innehélla.

Dessa ar:

affarsidé

e omgivningsanalys

e strategi

e segmentering och mélgrupp

e marknadsforingsmal och atgéarder

e personligt forséljningsarbete



e produktion och personal
e fOretagets Ionsamhet och berdkningar

e risker och forberedelser for dem

1.5 Avgransningar

Avhandlingen kommer endast att undersoka hirbirgerande foretag i Alands och Abolands
skédrgard. Ur boken Hyvé Liiketoimintasuunnitelma av Johannes Hesso Kauppakamari 2015
kommer jag att utesluta avsnitten om personligt forsdljningsarbete. Jag kommer inte heller att
skriva om marknadsforingsmal, jag skriver istéllet om marknadskommunikationen. Jag har

valt att inte fordjupa mig i olika sétt att finansiera foretag eller i olika bolagsformer.

1.6 Arbetets struktur

Arbetet dr indelat i fyra delar, varav den forsta delen innehaller kapitel 1, 2 och 3 déar
grunderna fOr arbetet gas igenom, det vill sdga fragestillning, bakgrund och undersdkningens

metod samt en kort presentation av foretagen som blev intervjuade.

Den teoretiska delen ér delad i kapitel 4, 5 och 6. Alla kapitel innehaller flera underrubriker
som hinger samman med kapitlen, detta for att fortydliga och underlitta genomgang i den

teoretiska delen.

Efter detta kommer kapitel 7 som innehaller sjdlva undersdkningen och genomgéng av svaren
samt diskussionen for undersdkningens reliabilitet och validitet. Den sista delen innehéller

resultat och sammanfattning. Slutligen presenteras samlade kéllor och bilagor.

1.7 Definitioner

1.7.1 Affarsplan
Afférsplan dr en beskrivning av vad foretaget dr idag och vart det vill nd. Den sammanfattar
hur foretaget ska arbeta konkret under kommande &r for att fullgdra sin affdrsidé (Jansson,

Ekstrom, & Fagerfjéll, 2006, s. 138).


https://paperpile.com/c/bKjBpW/tclF/?locator=138
https://paperpile.com/c/bKjBpW/tclF/?locator=138

Fokus i affirsplanen ligger pa sjdlva verksamheten. Den bidrar med riktlinjer och fungerar
som en handbok for ledningen, styrelsen och personalen. For utomstaende bevisar den att
idérna dr realistiska och att prognosen bygger pa métbar fakta (Kungl.

Ingenjorsvetenskapsakademien och CONNECT Sverige, 2004, s. 7).

Forsta affarsplanen bor laggas upp dé foretaget bildas. Den beskriver utmaérkt for till exempel

investerare och leverantorer hur affarsidén ska forverkligas (Jansson m.fl., 2006, s. 138).

1.7.2 Produkt
Med ordet produkt avses bade fysiska produkter och service-produkter (Hesso, 2015, s. 109).


https://paperpile.com/c/bKjBpW/k6c0/?locator=7
https://paperpile.com/c/bKjBpW/k6c0/?locator=7
https://paperpile.com/c/bKjBpW/tclF/?locator=138
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=109

2. METOD OCH URVAL

Metod ér ett redskap som anvénds for att 16sa problem och uppticka ny kunskap. White Riley
(1963) beskriver metod enligt foljande: “Samhallsvetenskaplig metod omfattar bade
organisering och tolkning av information som hjéilper oss att fa en béttre forstaelse av

samhiéllet” (White Riley,1963) (Holme, Solvang, & Nilsson, 1997, s. 13).

I mitt arbete &mnar jag ta reda pa hur man teoretiskt skriver en affarsplan da man startar ett
eget hiarbargeringsforetag samt undersoka hur foretagaren har upplevt processen. Jag har valt
att genomfora en kvalitativ undersdkning. Som metod anvénder jag strukturerad intervju.
Intervjufragorna kommer att basera sig pd affarsplaneringens teorier. Undersokningen
kommer att omfatta endast hirbargeringsforetag. Unders6kningens objekt har valts genom
bekvémlighetsurval. Begrepp som kvalitativ undersdkning, strukturerad intervju samt
bekvamlighetsurval beskrivs nirmare i detta kapitel. Alla intervjuer har spelats in och

nedtecknats. Nedskrivna fragor finns tillgdngliga som bilaga.

2.1 Kvalitativ undersokning

Kvalitativ och kvantitativ undersokning, eller forskning, &r metoder som anvinds for att
samla in information om omvirlden. Aven om bada har samma syfte kan man forenklat siga
att den kvantitativa metoden omvandlar samlad data till numerisk form sasom siffror och
mingder medan den kvalitativa metoden istéllet anvénder vetenskapliga metoder for att samla
in och tolka I6pande text. I den kvalitativa metoden inverkar darmed forskarens egna
uppfattning och tolkning av olika sammanhang (Holme m.fl., 1997, s. 76-78). Den
kvalitativa metoden anvinds for att samla in information for att forstd djupare och mer

komplexa problem inom d&mnet som studeras (Holme m.fl., 1997, s. 14).

2.2 Strukturerad intervju

Definitionen av en strukturerad intervju &r att alla intervjufragor och foljdfrdgor ar bestdmda 1
forvig. 1 praktiken frigar man alla kandidater exakt samma fragor och foljdfragor. Aven
bedomningarna dr forutbestimda. Fordelen med denna typ av intervju ér att resultaten létt kan

jdmforas med varandra vilket ger hog triffsdkerhet. Nackdelen ir att intervjun kan upplevas


https://paperpile.com/c/bKjBpW/jWLs/?locator=13
https://paperpile.com/c/bKjBpW/jWLs/?locator=76-78
https://paperpile.com/c/bKjBpW/jWLs/?locator=14

som ganska opersonligt eftersom den foljer en forutbestimd struktur (3 intervjutekniker —

vilken véljer du? | Academic Work”, u.a.).

2.3 Bekvamlighetsurval

Bekvamlighetsurval betyder att undersokningsobjekten dr valda enligt vilka som har varit
nirmast till hands samt vad som har passat for forskaren. Denna metod passar ypperligt for
mindre undersokningar eftersom den 4r bade tids- och kostnadseffektiv

(’Forskningsstrategier”, u.a.).


https://paperpile.com/c/bKjBpW/HPzo
https://paperpile.com/c/bKjBpW/HPzo
https://paperpile.com/c/bKjBpW/5PMq

3. KORT INTRODUKTION AV FORETAGEN SOM
BLEV INTERVJUADE

I kapitlet kommer jag att beskriva vilka foretag som intervjuades. Informationen som ges om
foretagen dr densamma for att en jamforelse av olika aspekter léttare ska kunna goras.

Alla intervjuade foretagen har gemensamt att de befinner sig i en & pa Aland eller Abo
skédrgard och har startat sin verksamhet inom de senaste 15 aren. Alla driver en restaurang i

samband med boendet. Alla intervjuade dr anonyma.

3.1 Foretag 1

Agaren ir en kvinna som har jobbat inom branschen &ver 20 ar fore hon blev egen foretagare.
Hennes modersmal &r estniska men intervjun gjordes pé finska. Allt som allt har hon jobbat
som egenforetagare i sex ar. Detta #r hennes andra logiverksamhet. Ar 2017 drev hon
nuvarande logi verksamhetens restaurang. Hon blev tillfrdgad att ta dver ocksa sjdlva
vardshuset i borjan av aret 2018 och hade knappt en och en halv manad tid att bestimma sig
om hon ville ta 6ver logi verksamheten som helhet. Hon ndmner att hon inte hade tid att
planera, men litade dndé pa sina kunskaper pd grund av sin tidigare yrkeserfarenhet. P4
vardshuset jobbar ret om hon och hennes man. P4 sommaren, vilket &r deras sdsong,
anstiller de tva och halv personer till. Agaren anser, att restaurangen har manga konkurrenter,
men att de sticker ut frdn méngden med en bra prisséttning. Virdshus har en
landsbygdsromanttisk stil med 17 rum. Deras typiska gister dr familjer, cyklister,

motorcyklister och olika grupper som till exempel ldgerskolor.

3.2 Foretag 2

Agaren #r en kvinna som har jobbat som egen foretagare sedan 2018. Hon r utbildad
humanist och jobbat med kommunikation och PR i 20 ar. Hon beréttar att hon inte hade
ndgon erfarenhet av branschen fran forut, men att hon och hennes man har rest mycket och
visste vad de ville. Hon jobbar tillsammans med en anstélld och vardshuset har sex rum.

Kundgruppen dr ménniskor som tycker om stillen som &r lugna, vackra och skona, en plats



ddr man kan koppla av, eller gora ndgot pa naturens villkor och sdna kunder som dlskar god

mat. Deras typiska kundgrupp ér par.

3.3 Foretag 3

Agaren 4r en man som har jobbat som egenforetagare sedan 2003. Han ir utbildad
forstmaistare och jobbade tidigare med skogsbruk. Han har dven jobbat som chef i
utvecklingsprojekt i skiirgardarna i Stockholm, Aland och Abo. Han tog &ver nuvarande
foretag 2006 och har drivit det dnda sen dess. Foretag innefattar hotell, restaurang, butik och
gésthamn. Han jobbar mestadels ensam, ibland fir han hjilp av andra. I juli 6kar
personalantalet upp till 12-14 personer. I hotellet bor typiskt cyklister, motorcyklister och

ibland bilresenirer. I restaurangen och i hamnen &r den typiska kunden bétturist.



4. NULAGESANALYS OCH AFFARSIDE

I kommande kapitel beskrivs teorierna inom affarsidé, vision och virderingar. Vidare
forklaras teorierna om omgivningsanalys som hjélper i en nuldgesanalys. Omgivningsanalys
delas in 1 yttre- och inre miljo. Kapitlet beskriver i sin helhet vad foretaget baserar sig pa och

varfor foretaget grundades.

4.1 Affarsidé, vision och varden

4.1.1 Affarsidé

Affarsidén bestar av tre delar: behov, malgrupp och unik spetskompetens. Begreppet behov
konstaterar ett huvudsakligt behov medan malgrupp beskriver den grupp av manniskor som
ger uttryck for detta behov. Unik spetskompetens &mnar beskriva: “Det man gor och som

(helst) ingen annan gor” (Dahle, Holm, & Dagestad, 2012, s. 38-45).

Afféarsidén kan beskrivas kort med hjélp av tre fragor (Hesso, 2015, s. 24):

Vad? Det vill sdga vad ér det som foretaget producerar, varor eller tjanster?
Hur? Det vill sdga. hur gér man produkten eller tjédnsten tillgédnglig for kundens
kdnnedom och for inkop?

Till vem? Hur foretaget skiljer sig frdn massan dé det riktar sig till tilltankt kundsegment.

The Golden Circle dr Simon Sineks teori om varfor vi véljer ett visst foretag framom andra.
Han menar att foretagen kan fa mycket mer i1 utbyte om de borjar kommunicera med sina
kunder med fragan “varfor” snarare dn “vad”. Sinek menar att detta tankesétt skapar mer
framgangsrika ledare och att foretagare inspirerar till action istillet for tvang (Sinek, 2009, s.

42).

I det stora hela handlar det inte om sjdlva foretaget utan individen sjélv. Sinek menar att
minniskan vill vara en del av nadgot hon tror pa. Nér foretaget kommunicerar ett “varfor” till
sina kunder, skapar det kénslor i kundens limbiska system, samma del av hjdrnan som far oss
att ta kopbeslut som “kénns” bra och som ér 1 linje med véra virderingar, se figur 1 (Sinek,

2009, s. 63).


https://paperpile.com/c/bKjBpW/QXiR/?locator=38-45
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=24
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=42
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=42
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=63
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=63

Varfor man gor det man gor. Vad dr meningen med att foretaget finns?
Hur man gor det,

Vad man gor (Sinek, 2009, s. 43).

Figur 1. Simon Sineks The Golden Circle (Sinek, 2009, s. 41)

4.1.2 Vision

Vision dr en drombild som inspirerar till handling. Den dr annorlunda, utmanande och vécker
fantasi. Visionen vixer fram genom en livlig fantasi i kombination med drdommar, den méiste
dock vara nagot som man tror pa (Forslund, 2016, s. 57-58).Visionen ger en riktning for att

ge inspiration som foretaget samt anstillda sedan styrs efter (Dahle m.fl., 2012, s. 39).

Mal i sin tur beskrivs som konkret och métbart. Det svarar pd fragorna: hur mycket, nér och
vad dr det man vill uppna? Det dr enklare att motivera personalen om de vet malet (Dahle
m.fl., 2012, s. 39-40). Mél kan ocksé paverka negativt, genom att skapa prestationsangest
eller f4 mélet att kiinnas onabart. Darfor ar det viktigt mélet formuleras klokt (Forslund, 2016,

s. 37).

4.1.3 Varderingar

Virderingarna inom foretaget dr som regler for hur man jobbar mot sin vision. Vérderingarna
har blivit speciellt viktiga pd 2000-talet. Om foretaget inte fullfoljer eller respekterar sina
egna varderingar kan det bli borjan pa slutet. Det &r viktigt att halla fast vid sina vérderingar 1
allt man gor. Véarderingar ar viktiga for anstédllda, kunder, samarbetspartners, konkurrenter
och andra intressenter. Vem vill vara med i ett virdeméssigt ostabilt foretag? Affarsrorelser
av olika slag dr en stor del av vart samhalle, de sysselsitter arbetskraft och hdmtar in pengar

till samhéllet, men kan ocksé dra ner hela kommuner i konkurs om de inte lyckas (Hesso,

2015, s. 38-29).

4.2 Omgivningsanalys

Alla organisationer, fran enskilda foretag till politiska partier och sjukhus, verkar i ett
sammanhang. Darfor r det, oavsett bransch, viktigt att man hidnger med i vad som hénder i

omgivningen for att man ska forsta sitt sammanhang. Omvérldsanalys &r en viktig metod for


https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=43
https://paperpile.com/c/bKjBpW/qBfs/?locator=41
https://paperpile.com/c/bKjBpW/tZK3/?locator=57-58
https://paperpile.com/c/bKjBpW/QXiR/?locator=39
https://paperpile.com/c/bKjBpW/QXiR/?locator=39-40
https://paperpile.com/c/bKjBpW/QXiR/?locator=39-40
https://paperpile.com/c/bKjBpW/tZK3/?locator=37
https://paperpile.com/c/bKjBpW/tZK3/?locator=37
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=38-29
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=38-29

att hitta nya mojligheter i en stindigt fordndrad virld (Parment, 2015, s. 51). Omvérldens
uppgift i en organisation dr enligt Rohrbeck & Gemiinden (2010) att identifiera ny teknik
eller upptacka nya behov hos kunden. Man kan skapa nya visioner, affarsmodeller eller se
nya riktlinjer for organisationen. De menar att omvérldens uppgift ér att kritiskt granska
organisationen (Wahlstrom, 2015, s. 21). Omvérldsanalysens syfte ér alltsa att utveckla och

leda organisationen. Meningen r att skapa den stora helhetsbilden (Parment, 2015, s. 51-52).

Man kan dela in omvérlden i invérlden, nérvérlden och omvérlden enligt Wahlstrém (2015).
Eller i makromiljo, vilket betyder organisationens globala marknadsmiljé (Parment, 2015, s.
57), och mikromiljo, vilket betecknar den lokala marknadsmiljon (Parment, 2015, s. 74).

Hesso delar in begreppet omvirld 1 inre och yttre miljoer dér inre miljo star for foretaget och

yttre star for allt som existerar omkring foretaget (Hesso, 2015, s. 35-62).
4.2.1 Yttre miljo

Competitive intelligence (CI)

Competitive intelligence (CI) innebér att man samlar in och analyserar information for att
hjélpa foretaget att fatta beslut. Information samlas alltsd om omvérlden som paverkar
foretaget, med andra ord nédrvirlden, vilken inbegriper: kunder, marknaden och konkurrenter.

Detta lar foretaget om omgivningen och branschen (Wahlstrom, 2015, s. 39—41).

CI ér en bra metod for att halla foretaget aktivt medvetet om vad som hidnder 1 omgivningen,
vilket dr hjdlpsamt da beslut ska fattas inom foretaget. Vikten av att f6lja med vad som
hénder runt omkring foretaget blir allt storre i och med att vdarlden utvecklas allt snabbare och

blir allt mer komplicerad {for var dag (Wahlstrom, 2015, s. 39—41).

Mikromiljon

Mikromiljon dr foretagets ndrmaste omgivning, med andra ord organisationen sjilv,
leverantdrer, kunder, konkurrenter och andra intressenter. Alla dessa har pa ett eller annat sétt
ett forhallande till och kontakt med foretaget. Foretaget bor dérfor ha ett klart och
genomténkt sétt att skapa och uppritthalla forhallanden med olika aktorer (Parment, 2015, s.

74).
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I boken Mossberg & Sundstrom (2011) forklarar man mikromiljé genom att dela in den i fyra
olika huvudgrupper. Dessa ér: foretaget, samhéllsintressenter, affarspartners och
konkurrenter. Foretaget bestar av privata och/eller offentliga dgare och oftast ocksa anstéllda.
Samhéllets intresse i foretaget géller till exempel kommunen, staten och media.
Afféarspartners inbegriper leverantdrer och kunder samt eventuella dterforsiljare. I sista
gruppen, konkurrenter, finns de som tivlar om samma kunder inom samma marknad.
Konkurrenter kan ocksa samarbeta och hjilpa varandra (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.

50-51).

Makromiljon

Makromiljon &r foretagets globala omgivning. I denna ingar demografisk, ekologisk,
ekonomisk, kulturell, teknologisk, politisk och social omvirld. Foretaget har inte mdjlighet
att paverka dessa faktorer men de kommer &nda att paverka foretaget. Foretaget kan agera
genom att fordndra sin egen organisation med nya fordndringar som gar i linje med
fordndringar som sker i makromiljon (Parment, 2015, s. 57-58). Makromiljon paverkar alltsa
hela samhillet snarare 4n enskilda foretag eller marknader (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.

74).

PEST-modellen

PEST-modellen anvinds for att forstd vad som hiander i omgivningen. Man observerar
trender inom fyra olika omraden: politiska, ekonomiska, sociokulturella och tekniska
(PEST). Dessa trender sétts in i en tabell for att visa vilka som dr mest sannolika samt vilka

som kan f4 storst inverkan pa foretaget (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 52).

Modellen kan varieras pa olika sétt. Genom att ldgga till bokstaven E for
ekologi/environment omvandlas PEST till STEEP. Genom att fler bokstéver laggs till skapas
EPISTELM-modellen som inbegriper: ekonomi och marknad, politik, institutioner och
organisationer, sociala fordndringar, teknik, ekologi, lagstiftning och media (Wahlstrom,

2015, s. 67).

PEST-modellen ér en checklista for att identifiera centrala faktorer i omgivningen och hur

dessa paverkar foretaget. Modellen kan ocksd anvindas som ett verktyg for att identifiera
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kritiska och centrala element i omgivningen. PEST-modellen anvinds for att skapa forstéelse
for vilka krafter som skapar fordndring 1 olika riktningar (Roos, Roos, & Von Krogh, 2004, s.
98).

4.2.2 Inre miljo

Nar man analyserar en organisations inre miljé 4r meningen att analysera organisationens
uppbyggnad och resurser. Inre milj6 betyder foretaget sjalv och kan delas 1 materiella och
immateriella kapital. Man analyserar alltsd hur organisationen kan bemdta omvarldens hot
och mgjligheter. Dessa kalkyleringar och analyser forbereder foretaget for olika hotbilder.
Noggrant gjorda berdkningar och analyser ger en realistisk bild som anvénds for att 6vertyga
finansidrer. En korrekt utford analys avslojar var foretaget kan gora nedskirningar, outsourca
eller vilka omréden det 16nar sig att satsa pd och vad som skénker kunden mervirde (Hesso,

2015, s. 61-62).

Business intelligence

Business intelligence (BI) dr en samling av olika digitala processer, metoder, tekniker, system
och applikationer. Malet &r att skapa information som stdder foretaget i beslutsfattandet.
Meningen dr att anviinda organisationens egen data och information frdn olika digitala kéllor
och omvandla denna till anvindbar data som analyseras pa olika sétt for att ge svar pa olika

fragor eller for att utveckla nya affarsmojligheter (Wahlstrém, 2015, s. 26-28).

Foretagskultur

Foretagskultur beskriver hur manniskor i samma organisation agerar pé ett liknande sétt. De
har liknande malsattningar, normer och vérderingar. Kulturen speglar deras virderingar och
foretagets historia, den ger mening samt stabilitet t organisationen. Det dr viktigt att
undersoka foretagets kultur for att se forutsattningar for konkurrensfordelar. Foretagets
interna klimat beskriver interna relationer, malsittningar och dagliga rutiner. Det interna
klimatet paverkar kunder och deras upplevelse av servicen de far (Gronroos, 2015, s.

395-396).
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SWOT-analys

SWOT kommer fran engelskans Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats. Denna
analysmetod ar ett bra verktyg for att samla in information for att skapa sig en helhetsbild av
nuldget. Man delar in analysen i en intern och en extern del. Detta betyder att organisationens
resurser jamfors med organisationens omgivning. Foretagets styrkor och omgivningens
mojligheter ger en positiv bild och hjélper foretaget att uppnd sina uppsatta méal.
Omgivningens hot och foretagets svagheter beréttar vilka faktorer som skapar utmaning da

det kommer till att nd malet (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 367-368).

SWOT-analysen kan ocksa ses som problematisk i och med att faktorerna kan bli vildigt
rorliga medan analysen &r statisk. Den tar inte i beaktande att en faktor kan vara bade en
svaghet och en styrka eller i vissa fall ingendera, endast en omstindighet att beakta. Hotbilder
kan med tiden ocksa omvandlas till méjligheter. En faktor som é&r ett hot for ett foretag, dr en
mojlighet for ett annat. Swot analysen far ocksa kritik for att de som sammanstéller analysen
redan dr medvetna om faktorerna. Den beskriver dérfor inte den verkliga virlden, utan

speglar istdllet sammanstéllarens uppfattning om vérlden (Parment, 2015, s. 57).
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5. STRATEGI OCH MARKNADSFORING

I kapitlet kommer jag att beskriva ordet strategi och vad det innebér. Jag har valt att bekanta
mig med Michael Porters teori om grundlidggande konkurrensstrategi. Marknadsforingen
beskrivs forst genom kunden det vill séga tar upp segmentering, malgrupp och att forsta
kundens behov, sedan forklaras marknadsforing och atgérder. I detta kapitel forklaras teorin

bakom produkt och pris.

5.1 Strategi

Strategin har fyra huvudprinciper. Dessa dr (Roos m.fl., 2004, s. 29-31):
1. Foretaget jobbar hart for att maximera vinsten
2. Strategin dr ett planerat, rationellt och kreativt handlingssétt for att maximera vinsten 1
en komplex konkurrenssatt miljo
3. Strategin syftar till bra kontakt mellan organisationen och dess omgivning
4. Eftersom omgivningen och foretaget &r dynamiska och 1 stindig forandring méaste

strategiprocessen vara kontinuerlig.

Maénga konkurrensfordelar skapar mervirde, utifran vilket man kan skapa ett system som
producerar mervarde. Strategi dr en spelplan som anvinds for att skapa upplevelser for
kunden. Strategins plats i affarsmodellen kan forklaras genom att vision dr vad foretaget
strdvar efter, vdrden &r spelregler och strategi ar spelplaneringen. Till exempel: ekonomi,
marknadsforing, tjansteproduktion, Human Resources, IT samt en ledning som genomfor

strategin. Strategin implementeras alltsa i olika delar av affarsplanen (Hesso, 2015, s. 84).
5.1.1 Michael Porters teori om tre grundlaggande konkurrensstrategier

Konkurrensen pa marknaden dr hirdare dn nadgonsin. Foretag som har en klar strategi som
grundar sig pa de fundamentala konkurrensstrategierna klarar sig béttre &n de som tar den
gyllene medelviagen. Dessa forsoker vara bra pd allt men landar tyvérr i att de inte &r speciellt
bra pd ndgot. I boken Kotler & Armstrong Gary With Opresnik (2018) beskrivs Michael

Porters teori om tre grundldggande konkurrensstrategier. Dessa ér: kostnadsledarskap,
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differentiering och fokusering, presenterad i figur 2 nedan (Kotler & Armstrong Gary With
Opresnik, 2018, s. 542-551).

Kostnadsledarskap

D4 ett foretag har jobbat med principen kostnadsledarskap har kostnaderna i produktionen
analyserats och minimerats vilket mdjliggdr 14gre priser for kunderna. Foretaget som har valt
kostnadsledarskap forklarar i sin affdrsplan varfor deras kund uppskattar ett billigare pris och
accepterar darfor enklare och mer automatiserad service. I de fall diar kunden vill betala for
servicen finns mojligheten att betala extra. Service kan léttare bli en konkurrensfordel for ett

litet foretag én for ett stort (Hesso, 2015, s. 80—81).

Kostnadsledarskap kan i vissa fall fordndra hela industrin. Laga kostnader tvingar foretag att
tdnka ut nya sétt att producera vilket kan leda till kostnadseffektiva losningar for

produktionen som med tiden fordndrar hela industrin (Porter, 1980, s. 36).

Differentiering

Foretag som lagt upp en differentieringsstrategi har som mal att ses som ledande inom sin
kategori. Foretagets strategi &dr att komma med individuella produkter och
marknadsforingsprogram till ett rimligt pris (Kotler & Armstrong Gary With Opresnik, 2018,
s. 551). Porter sjélv skriver att differentiering kan skapa unika produkter eller service.
Uniciteten kan handla om ett visst omrade inom vilket man &r ledande 1 sin egen kategori.
Avsikten dr inte att ignorera kostnader, men dessa ligger inte i fokus. Porter menar att man
genom denna strategi kan f4 mera inkomster &n medeltalet. Detta for att kunderna inte har en
prisreferens for liknande produkter vilket medfor att foretaget inte behdver anvénda sig av det
lagsta priset for att nd konkurrensfordel. Risken finns dock att vinsten inte blir sa stor om
produktionen, undersékningar eller produktutvecklingen har varit kostsam. Strategin &r inte
anvéndbar 1 kategorier dér priserna redan &r laga och konkurrenterna har liknande

priskategorier (Porter, 1980, s. 37-38).

21


https://paperpile.com/c/bKjBpW/KP2m/?locator=542-551
https://paperpile.com/c/bKjBpW/KP2m/?locator=542-551
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=80-81
https://paperpile.com/c/bKjBpW/GHJB/?locator=36
https://paperpile.com/c/bKjBpW/KP2m/?locator=551
https://paperpile.com/c/bKjBpW/KP2m/?locator=551
https://paperpile.com/c/bKjBpW/GHJB/?locator=37-38

Fokusstrategi

Porter menar att fokusstrategin ér aktuell {for ett foretag som vill rikta sig till en speciell
kundgrupp. Det 16nar sig for foretaget att vélja att anvénda differentiering eller
kostnadsledarskap, eller bada. Det finns en chans att foretaget som anvénder sig av
fokusstrategi kan f4 mera inkomster 4n medeltalet. Fokusstrategi fungerar bra om branschen
ar svar att ersétta eller om konkurrensen ar svag. Ett exempel dr Martin-Brower, den storsta
distributdren av matvaror i USA, som fokuserade pa endast atta franchiseforetag som verkade
inom snabbmatsindustrin. Martin-Brower lyssnade pa dessa atta kunders specifika dnskemal
och minskade deras sortiment till farre produkter. De gjorde sedan processen littare for

kunderna att fa varorna, men behdvde inte géra produkterna billigare (Porter, 1980, s. 38—40).

Hesso (2015) forklarar att fokusering ar dyrare for vissa kundgrupper, eftersom behoven har
analyserats och kunden betalar for en mer individuell 16sning. I affdrsplanen framkommer
varfor produkten &r dyrare och vad kunden far. Mervérde ska grunda sig pa undersokningar,
utredningar och forskning, med andra ord inget som foretagaren sjdlv har hittat pa. Kunden

som inte hor till kundkretsen ser merviarde som onddigt och dyrt (Hesso, 2015, s. 83).
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Figur 2. Michael Porters teori om tre grundldiggande konkurrensstrategier (Porter, 1980, s. 39)
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5.2 Segmentering, malgrupp och kundens képbehov

Alla kunder ir inte intresserade av foretagets produkter eller tjdnster, men de rétta
kundgrupperna ér och dessa upplever mervirde (Hesso, 2015, s. 92). Foretaget sjilv
bestimmer vem de vill skapa en 16nsam kundrelation med (segmentering och mélgrupp) och
hur de ska ga tillviga (differentiering och positionering) (Parment, Kotler, & Armstrong,

2011, s. 56).

5.2.1 Segmentering

Med segmenteringen menar man att man skiljer ut ndgot ur en storre enhet. “Det handlar om
att gora en stor marknad tydlig, begriplig och hanterlig” (Edvardsson & Echeverri, 2012, s.
347). Kunden vill inte ha tjanster eller varor i sig - inte ens bra varor eller tjdnster - kunden ar
intresserad av nyttan och virdet hen kan fi. Foretaget har en 10sning som svarar mot kundens
behov och for att marknadsfora den behdver foretaget identifiera marknadssegment

(Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 346).

Marknadssegmentering “Dela en marknad i olika grupper av kdpare som har olika behov,
egenskaper eller beteenden och som kan kréva separata produkter eller
marknadsforingsprogram.”

Marknadssegment “En grupp kunder som svarar pa samma sitt till en viss uppséttning av

marknadsforingsinsatser” (Parment m.fl., 2011, s. 57).

Utifrdn marknadssegmenten far man dven information om vad det &r som kunderna specifikt
forvantar sig av produkten eller tjdnsten. Organisationen har dd mojlighet att formulera
produkten sa att den béttre moter segmentets specifika behov. Olika segment kan ocksé nas
pa olika sitt i marknadsforingen. Kunder inom samma segment kan vara lika men dnda skilja

sig frdn andra segment (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 347).

5.2.2 Hur segmenterar man?

Nér man granskar behov och kopbeteende kan man gora det i tre steg (Hesso, 2015, s. 93):
1. Marknadens storlek undersoks, sdésom méangden familjer och hushall samt

inkomstnivan i omradet.
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2. Man analyserar vem koparen ér och vilka behov hen har och hur kunden képer och tar
beslut om att kopa.
3. Man viljer segmenteringskriterier och formar en mélgrupp. Detta hjdlper foretaget att

forstd kunden och att kunna rikta sin marknadsforing s att den passar denna.

Det finns flera segmenteringskriterier. I tabell 1 nedan presenteras ndgra olika

segmenteringskriterier.

Tabell 1: segmenteringskriterier, Bergstrom & Leppdnen 2003, Yrityksen asiakasmarkkinointi (Hesso, 2015, s.

94)

Konsumentmarknaden
Demografiska kriterier: Livsstilskriterier: Kundrelationskriterier:
- lder mellan - motiv - inképsvolymer
- kén - attityder - kdpfrekvens
- utbildning - hobbyer - kopvirde
- yrken - intressen - lojalitet
- etc. - etc. - etc.

Foretagsmarknaden

Marknaden kan ocksa segmenteras enligt olika variabler (se figur 3 nedan) enligt Edvardsson
och Echeverris bok Marknadsforing i tjdnsteekonomin (Edvardsson & Echeverri, 2012, s.
348-352):

e Demografisk och socioekonomisk segmentering anvinds i detaljhandeln och i till
exempel banker for att skapa en uppfattning om kundernas alder, kon, familjestorlek,
inkomst, sociala klass och livscykel.

e Psykografisk segmentering dir fokus ligger pa hur kunden beter sig, kan gélla till

exempel livsstil, personlighet och attityder.
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e Grafisk segmentering grafisk segmentering kategoriserar kunderna enligt en fysisk
plats déar kunderna bor eller jobbar. Denna kategori kombineras oftast med andra
segmenteringsformer.

e Nyttosegmentering fokuserar pa kdparens personliga egenskaper och djupare orsaker
bakom en kopehandling. Detta dr en anvidndbar metod for foretag som producerar
tjénster.

e Anvindningssegmentering tittar nirmare pa omfattningen av, och hur, kunden
anvénder tjdnsten. Anvindarna delas in i stor-, normal- och tillfilliga anvdndare samt
icke-anviindare. Aven denna typ av segmentering r anvindbar for de foretag som
producerar tjinster.

e Segmentering utifrin promotionsreaktion med detta avser kunder som reagerar pa
promotions, till exempel olika annonser, sales promotion eller utstillningar.

e Segmentering utifran lojalitet. Det finns olika orsaker bakom varfor en kund ar

lojal. Pa det stora hela kan man dela in kunderna i lojala och icke-lojala kunder.

[ Olika satt att
segmentera
l[ J

Kundkarakteristikor | | Kundrespons

1 [ ] ==

[ ]
Nytta ‘ [ Anvandning §‘

I

: i - :
Demografi & )
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—
Reklamrespons { Lojalitet
L

Figur 3: Segmentering enligt olika variabler (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 349)
5.2.3 Positionering

Da foretaget har segmenterat fardigt, véljs passande malgrupper ut som foretaget riktar
marknadsforingen till, for att pa sa vis skapa efterfragan. Detta kallas for positionering

(Hesso, 2015, s. 94).

Position handlar om att identifiera, utveckla och kommunicera en differentierad fordel, vilken far
organisationens tjénster att framsta som overldgsna och annorlunda dn konkurrenternas i kundens
medvetande. Position handlar om differentiering antingen utifran mer subjektiva foreteelser som image
och marknadskommunikation eller pa basis av objektiva egenskaper hos tjénsten, t.ex. priset pa
teletjansten eller hur ménga stjarnor ett visst hotell har.

(Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 368)
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Positionering &r av speciell vikt d& det kommer till tjdnsteproducerande foretag eftersom
foretaget bakom tjdnsten spelar en extra stor roll i dessa fall. Kunden litar mer pa ett ként
foretag dn ett okédnt, vilket betyder att ett foretag med en positiv och stark image ar béttre
positionerat. I detaljhandeln handlar det inte pa samma sétt om image, da det snarare giller

enstaka produkter (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 368).

5.2.4 Kundens inkopsbeteende och motiv

Kundens koplust drivs av behov och motivet att tillfredsstidlla dessa behov. En vél forberedd
marknadskommunikation nir och paverkar kdpbesluten i de specifika mélgrupperna. Kunden

koper produkten eller tjansten och dr ndjd och far mervarde (Hesso, 2015, s. 95).

Behov omvandlas till motivation nér behoven upphgjs till tillrdcklig niva av intensitet. Motiv (eller
drift) dr vad som behovs for att framgangsrikt trycka personen till riktningen att soka efter
tillfredsstéllning.

(Axelsson & Agndal, 2019, s. 146)

5.2.5 Inkopskedjan

Det ér bra att gd igenom inkdpskedjan i affdrsplanen for att underldtta marknadsforingen.
Marknadsforing som &r vilplanerad och korrekt genomford, riktar sig till ratt kundgrupp i ratt

tid (Hesso, 2015, s. 96):

1. Identifiera behovet. Kunden kan identifiera ett behov internt eller externt. Internt
géller till exempel hunger eller térst medan att till exempel kdpa en ny bét efter en
diskussion med nagon snarare beskriver yttre stimuli fér behov. Da behovet ér
tillrackligt stort blir kunden driftig nog att tillfredsstélla behovet (Parment m.fl., 2011,
s. 152). Foretag kan genom marknadsforing skapa behov hos konsumenterna eller
paverka deras sitt att kdnna och uppleva behov. Genom marknadsforing kan man
Overtyga kunden om att foretagets produkt 16ser ett litet eller ett stort problem eller

tillfredsstiller ett behov som kunden har (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 109-110).

2. Datainsamling. I nista fas soker kunden efter information. Denna kommer fran olika

kallor och kan innehalla mycket eller lite information. Kunden soker information pa
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olika sitt, via andra ménniskor eller marknadsforingsmaterial och offentliga kéllor
sasom olika tester (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 111-112). Foretaget bor ha det
hér 1 dtanke och fokusera pa att synas, speciellt pa internet, och se till att kopplas ihop
med relevanta sokord pa Google, samt genom att ha en sokmotoroptimerad hemsida
(Hesso, 2015, s. 97). For foretag som séljer tjénster dr det mer komplicerat. Kopet
upplevs som mer riskabelt eftersom tjdnster séljs utan garanti och &r ostandardiserade

och immateriella (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 124).

. Jamforelse av alternativ. I den sista fasen fore kopbeslut har kunden gallrat ut nagra
alternativ. Kunden har kriterier som kan rankas 1 prioriteringsordning och jamfor
alternativen med dessa. Nar kunden har samlat in tillrdckligt med information och
jamfort alternativen kan det hdnda att kunden inte véljer ndgot alls av dessa utan
istillet fortsdtter att leta (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 114). Da kunden jamfor
olika tjénstealternativ finns det oftast inte lika ménga att vilja mellan som det finns
nér det kommer till produkter. Vid kop av tjanster handlar det darfér om upplevelse,
vilket hinger ihop med kénslor och humoér (Edvardsson & Echeverri, 2012, s.

124-125).

Kopsbeslut, service eller produktkop. Nir kunden upplever att den erhallit
tillrackligt med information fattas ett kopbeslut. Valet faller pa det mest foredragna
varumirket. Andra méinniskors dsikter kan ocksa paverka kopbeslutet (Parment m.fl.,
2011, s. 154-155). Det finns dven ménga fall dér ett redan fattat kopbeslut dngras och
inte blir av (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 115). I affarsplanen kan foretaget
fundera ut hur kunden pa ett smidigt sitt gor affarer och analysera vilka moment som

kan forsvara kobeslutet (Hesso, 2015, s. 98).

. Efter inkop. Kundens forvantningar i forhallande till produktens upplevda prestanda
ar avgorande for om kunden ér n6jd eller besviken med sitt kop. Det dr darfor viktigt
att man som foretag lovar endast sddant man kan hélla for att minska risken for
besvikelse hos kunden. Det ar viktigt att kunden &r n6jd och att kunden

rekommenderar foretaget eller atervinder (Parment m.fl., 2011, s. 154).
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Nar det kommer till kommunikationsbeteende bor man dven ndmna mdrkestrohet, vilket kan
paverka manga olika faktorer. En orsak till mérkestrohet dr att kunden dr ndjd med sin
tjédnsteleverantdr. Kunden upplever att ett byte av leverantor dr for riskabelt 1 och med att
kunden kan bli missndjd. Andra orsaker kan vara tex. att kunden ar van med

tjdnsteleverantdren och dirfor inte vill byta (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 127).

5.3 Marknadsforing och atgarder

En bra affarsplan innehéller en marknadsplan riktad till avsedd malgrupp. Marknadsforing ar
flerkanaligt och kostnadseffektivt. Sma och stora foretag har olika planer som skiljer sig frén
varandra (Hesso, 2015, s. 104). “...marknadsforing kan definieras som alla de aktiviteter som
syftar till att dverbrygga avstand mellan marknadens aktorer.” (Axelsson & Agndal, 2019, s.
43).

5.3.1 Marknadskommunikation

Marknadsforingsprocessen skapar forutsattningar for hur foretaget nar individer inom
tilltdnkt malgrupp. Interaktiviteten har 6kat i varlden och darfor géller det for foretagen att
inte endast fundera 6ver hur de nér ut till kunderna utan ocksa hur kunderna kan né foretaget.
I denna process dmnar foretaget skapa goda kundrelationer och ett starkt varumérke

(Parment, 2015, s. 370).

Enligt Andersson m.fl. (2018) paverkas foretagsmarknaden av tva foreteelser, dessa ar
globalisering och digitalisering (Andersson m.fl. 2018). Digitaliseringen har gjort det mojligt
att spara stora mingder data. Informationen ar lattatkomlig, vilket gor att kunderna &r mer
kunniga - foretagaren méste kontra med djupare kunskap inom dmnet. Globaliseringen har
medfort att till exempel transportslagen enats varlden 6ver. Globaliseringen 1 kombination
med digitaliseringen har skapat mojligheter for foretag att enkelt bedriva forsaljning runt om 1
véarlden, men samtidigt har konkurrensen 6kat i samma takt (Axelsson & Agndal, 2019, s.

497-498).

Den nya teknologin gor det mojligt att kommunicera med kunder individuellt utan hogre

kostnader. Framtiden ar osidker nar det kommer till huruvida de traditionella
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marknadskommunikationskanalerna sdsom utomhusaffischering och tidningsreklam kommer

att hanga med, parallellt med nya framvéxande kanaler (Parment, 2015, s. 361).

Det finns olika sétt att marknadsfora sig digitalt. Ett av dem ér att skapa informativt innehall
pa sina hemsidor och satsa pa googles sdkordsoptimering. Andra sitt &r till exempel via
sociala medier - foretaget gor inldgg som kan delas for en vald mélgrupp. Inldggen &r
kostnadsfria, men for att garantera synlighet maste foretagen betala. Det dldsta sittet att
marknadsfora sig pa internet dr genom bannermarknadsforing. Det betyder att foretaget

betalar fOr att synas 1 vissa utrymmen pa olika hemsidor (Hartig, 2017).

En intressant undersokning av Sandra Dobosz, Jonkdpings universitet (2012), visade att alla
foretag inte behdver satsa pa interaktion via sociala medier. I undersokningen fokuserade
Dobosz pé bankers relation till sina kunder via Facebook. Det visade sig att kunderna inte
hade nagot behov av att kommunicera med sin bank via sociala medier (Sandra Dobosz,

Jonkdping University, 2012).

Att vara mobilanpassad ir viktigt. Ar 2015 &verskred mobila webb-tjénster dem frén laptops.
Trenden visar att hemsidor och information maste kunna visas pa mobil. Om foretagen inte

foljer med 1 utvecklingen &r det svart for dem att Gverleva (Hesso, 2015, s. 131).

Problematik i serviceforetagets marknadsforing
Problematik i serviceforetagets marknadsforing gentemot andra typer av foretag &r:
1. Tillgdnglighet, fysisk ndrvaro som till exempel lokal och Oppettider, eller
tillginglighet som inte kraver anstélldas nirvaro, till exempel nédtbankstjénster.
2. Avgrinsningen av kérntjénst och bitjanst. Det vill sdga vad produkten &r, vad den
innebér och hur kunden upplever produkten (Gronroos 2007, Echeverri & Edvarsson
2002, Berry & Parasuraman 1991). Vad marknadsfors och vilka forvantningar finns
hos kunden? Om f6retaget kommunicerar sa att kunden far fel uppfattning, kan det
leda till en missndjd kund (Axelsson & Agndal, 2019, s. 518).
3. Att arbeta med med kvalitetskontroll och kvalitetsstyrning. Det krivs att foretaget ar
duktigt pa att bemdta kunderna samt att det har en produktionskvalitet som stodjer

sjdlva arbetet.
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4. Att konkretisera. Det vill sdga att tjdnsten, dess viarde och funktion ar svér att
konkretisera. Det dr darfor vanligt att foretag anvénder sig av garantier.

5. Priset. Kan varieras enligt tjdnstens vérde, kostnad for att producera tjénsten eller
marknadssituation, alltsa efterfrdgan. Priset skiftar oftast i intervaller, till exempel
enligt sdsong, dver dagen (restauranger) eller i veckan (hotellindustrin) (Axelsson &

Agndal, 2019, s. 519).

5.3.2 Produkter och tjanster

En produkt kan vara bade en vara och en tjinst. En vara ar till exempel en kldnning eller en
skruv, det &r alltsa 1 sin rena form en fysisk vara som tillfredsstiller ett kundbehov. Tjénst ér
en produkt som inte kan dgas, den &r abstrakt och bestar av olika aktiviteter. Tjénster kan vara
behovtillfredsstillande, upplevelser eller problemlosning. Ett exempel pa en tjidnst kan vara
en hotellovernattning eller en kryssning. Produktens uppgift ar alltsa att tillfredsstélla ett
behov. Produkten kan delas in i och beskrivas enligt tre olika nivier dar varje niva skapar
kundvérde. Dessa nivaer dr: kdarnfunktion, verklig produkt och utvidgad produkt (Parment,

2015, 5. 252-253).

Kirnfunktion: beskriver vad kunden egentligen koper. Kunden méste forstd vilken fordel
eller 16sning hen kommer att fa genom att kopa produkten eller tjansten (Parment, 2015, s.
253). Kérnfunktion ar motivet till varfor kunden koper ndgot (Mossberg & Sundstrom, 2011,
s. 246).

Verklig produkt: star for sjidlva produkten, som har olika egenskaper sdsom design och
kvalitet (Parment, 2015, s. 253). Egenskaperna gor det mojligt att jamfora den med andra
produkter (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 246).

Utvidgad produkt: betyder tilldggstjdnster som erbjuds (Parment, 2015, s. 253). Den
utvidgade produkten stdrker produktens totalnytta. Kan vara exempelvis: tillgénglighet,
forsdljare och kundsupport, frakt, garanti och betalningssétt (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.
246-247).
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Produkter delas in i och beskrivs i tre nivder medan tjdnster delas in i tva, kirntjénst och
bitjédnst. Enligt Gronroos dr det for forenklande att beskriva tjdnst enligt endast det som
kunden erbjuds. Han menar att man istéllet bor beskriva tjanst genom fyra nivaer (Mossberg

& Sundstrom, 2011, s. 248-249):

o Tjinstekoncept: beskriver idén och foretagets intention (till exempel
chokladprovning)

e Bastjinstepaket: Paket av olika tjénster for att uppfylla kundernas behov (till
exempel en kurs i en chokladbutik)

e Utvidgat tjinsteerbjudande: mdte mellan foretaget och kunderna, det vill sdga
serviceprocessen

e Image och kommunikation: Betyder att image och kommunikation &r en del av

produkten. De omfattar hela organisationen, produkten och personalen.

5.3.3 Pris

Pris kan beskrivas pa tva sitt: “i forvag faststilld beloning for viss prestation” och “faststilld
kostnad vid eventuellt kop”. Man kan séga att priset dr en uppoffring som kunden far gora for

att tillgodogora sig nyttan av varan eller tjidnsten (Karlof, 2016, s. 181).

Olika prisséttningsmetoder &r:

Vinstpaliggsmarginalen: Priset ticker alla utgifter och ett paldgg laggs till vilket blir
vinsten. Foretagets mél kan beaktas da palagget bestims. Denna metod upplevs som enkel
och riéttvis (Skirvad & Olsson, 2017, s. 58). Man kan dven kalla metoden for

kostnadsbaserad prissdttning (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 317).

Virdebaserad prissiattning: Beskriver vilket virde produkten har for kunden. Om priset ar
hogre dn upplevt kundvérde, blir kunden besviken. Om kunden ddremot upplever att
produkten har ett hogre virde, dr kunden villig att betala mer. En produkt eller tjanst som ar

prisvérd ér billigare dn det upplevda virdet (Skidrvad & Olsson, 2017, s. 58-59).

Gillande marknadspris: Betyder att prisséttningen sker enligt bestimda marknadspriser

som géller for tillfallet (Skdarvad & Olsson, 2017, s. 59).
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Konkurrensorienterad prissittning: Betyder att foretaget prissatter enligt konkurrenternas
prissittning. Foretaget bor dock inte stirra sig blint pa konkurrenterna pé grund av att de kan

ha olika prisbilder eller kostnader (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 319).

Dynamisk prissittning dr dd man ldter prissittningen variera dver tid. Prisvariationer bygger
pa en matematisk formel som genererar det mest passande priset. Detta kan synas till
exempel genom varierande rabatter pa fasta priser, eller pa ett pris som varierar utan rabatter.
Dynamisk prisséttning fungerar bést for dem som har begrinsad kapacitet (Lundén, 2017, s.

41-45).

Hotellindustrin har under flera ar anvint sig av dynamisk prisséttning. Inom hotellbranschen
anvénds dven sa kallad prisdiskriminering, det vill séga att 6vernattning i samma rum &r
forhallandevis billigare for flera personer dn for en person. Hotell kan ocksa ha
weekendpriser, vilket betyder ett billigare pris pd veckoslut dn pé vardagar. I vissa ldnder far
man rabatt per natt om man stannar flera natter pd samma hotell. Detta dr ovanligt i Sverige,
daven om kostnaderna for en dvernattning &r billigare for en som stannar &n en for en ny kund

(Lundén, 2017, s. 41-42).

Hotellbranschen anvinder ocksé prisstaket vilket kan vara: fysiskt staket, till exempel att
rum med olika inredning eller storlek har olika priser; transaktionsbaserat staket, det vill sdga
lagre pris for kunder som har kopt tjdnsten 1 forvdg via en internetbokning; konsumentstyrt
staket, till exempel ldgre priser for aterkommande géster eller rabattgrupper sasom barn,
studerande, pensiondrer och grupper, och slutligen tillginglighetsbaserat staket, vilket betyder

olika pris beroende pa sdsong eller veckodag (Lundén, 2017, s. 42).

Kostnaderna kan delas in i sju olika huvudfragor da prissdtningsbeslut tas (Edvardsson &
Echeverri, 2012, s. 373):
1. Vad ska tjénsten kosta? Tex. Vad ar kunden beredd att betala for? Vad kostar det for
foretaget att ta fram tjansten? Hur priskdnsliga dr kunderna?
2. Vad ér grunden for prisséttningen av tjdnsten? Enligt tex. tillganglighet och hur lange

det tar for tjdnsten att utforas.
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Vem bestdmmer priset pa tjansten? Foretaget sjilv, mellanhanden eller nagon annan?
Var ska betalningen ske? Tex. pé plats eller pa banken.
Nar ska betalningen ske? Innan eller efter att tjdnsten har levererats?

Hur ska betalningen ske? Kredit, kontant och s vidare.

NS kW

Hur ska priset kommuniceras till mélgruppen? Tex. genom vilken typ av media och

med hurudana budskap?
5.3.4 Tillganglighet

Nar det kommer till tillgédnglighet dr det viktigt att produkter ar sa lattillgéngliga som mojligt.
Ko6p och transaktion av en produkt eller tjénst ska vara enkelt for kunden. Kundperspektivet
handlar om att forsti nir produkten behdvs och var kunden befinner sig (Hesso, 2015, s.

117).

Extern tillginglighet: Ett kundorienterat foretag behover se till att allt &r utformat for att
fungera sa smidigt som mojligt ur malgruppens synvinkel. Fram till ankomst &r processen, ur
kundens synvinkel, enkel, logisk och effektiv. Extern tillginglighet betyder att en webbplats
eller servicepunkt samt enkla kontaktkanaler och vigbeskrivningar finns tillgdngliga (Hesso,

2015, s. 118-119).

Intern tillgiinglighet: Kunder ur mélgruppen uppfattar foretagets lokal som klar och tydlig.
Det finns lamplig kundtjénstpersonal och experter tillgdangliga. Intern tillgdnglighet handlar

om tex. personal och utrymmen (Hesso, 2015, s. 118—119).

Tjénstens tillganglighet beror pd (Gronroos, 2015, s. 191-192):
e Kunskap och méngden personal
e (Geografisk placering och inredning
e Oppettider
e IT som mojliggor att kunderna nar tjénsteleverantoren och kan anvénda tjdnsten

e Antalet kunder som anvinder tjdnsten samtidigt

Dessa och andra faktorer kommer att avgdra om kunden uppfattar tjinsten som litt eller svar

att kopa och anvinda (Grdnroos, 2015, s. 191-192).
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6. PRODUKTION, PERSONAL OCH EKONOMI

Det sista teoretiska kapitlet handlar forst om sjélva produktionen och personalplanering. I
ekonomidelen beskrivs hur man beréknar l6nsamhet och hur man gor olika berdkningar for
att planera och jaimfora olika alternativ innan verksamheten inleds. Sist behandlas risker, hur

man analyserar dem samt hur de kategoriseras.

6.1 Produktion och personal

6.1.1 Produktion

Ordet produktion kan definieras enligt foljande: "Alla steg for att gora en produkt eller tjanst
tillgénglig for konsumtion av en kund, 4r en del av produktionen.". Strategin foljer samma

linje som produktionen av produkter och tjénster (Hesso, 2015, s. 154).

Fragor om produktionsplanen att inkludera i affarsplanen for tjansteforetagen (Hesso, 2015, s.
155):

e Vilken typ av tjdnst dr det fragan om och hur produceras den?

e Var genomf0rs serviceproduktionen och hur stora dr volymerna?

e Vilka system-, utrymmes- och myndighetskrav ingér i produktionen?

e Vad ska dvervégas i tjinsteproduktionen utifrdn den valda strategins perspektiv?

Modell over tjinstesystemets resurskategorier

Edvardssons (1996) skapade en modell {or hur tjédnsten och dess kvalitet skapas utifrén olika
resurser. Tjdnstesystemet innehaller fyra olika resurskategorier: 1. kunder, 2.
organisationsstruktur och system, 3. ledning och medarbetare samt 4. tekniska/fysiska
resurser och fysiska produkter. Man kan dela in tjdnstesystemet i en synlig och en osynlig
del. Inom den synliga delen ses kunder och konkurrenter. Denna del innehaller allt som ar
synligt och interaktivt. Den osynliga delen ar back office, affarsidé, strategi, mél och
stoddelen. Alla dessa delar tillsammans bidrar till att tjdnsten realiseras (Arnerup-Cooper &

Edvardsson, 1998, s. 52-53).
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6.1.2 Personalplanering

Som foretagare giller det att forst forstd vilken kunskap samt vilka personlighetsdrag och
fardigheter man soker 1 sin personal. For att battre forstd vad man soker maste man forsta
vilka arbetsuppgifterna dr och vad tjdnsten innebér (Lundberg m.fl., 2014, s. 130). Detta
géller speciellt i tjansteverksamheter som generellt har stor personalomséttning. I de fall dér
man vill ha bra kundservice méste man rekrytera personer som &r duktiga pd kundservice
(Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 309). I rekryteringsprocessen ska man tydligt meddela
yrkestitel, arbetsomréde eller -avdelning, ansvarsomrade, befogenhet, kompetensprofil,
arbetsmiljo samt réttigheter och skyldigheter. Med dessa punkter kan foretaget skapa en bild
av hurdana personer de séker och vad som kriivs for tjansten (Lindmark & Onnevik, 2011, s.

82-83).

Personalplaneringen péverkas av externa och interna faktorer, dér interna ar till exempel nya
mal med ny kunskap. De externa faktorerna kan vara till exempel den ekonomiska situationen
som rader i landet, lagdndringar eller teknisk utveckling som sker i foretagets omgivning

(Lindmark & Onnevik, 2011, s. 80).

En viktig del i tjinsteverksamheten dr att fi nuvarande personal att stanna, soka nytt jobb
internt eller hjilpa foretaget att attrahera nya besokare. Ett sdtt att marknadsfora jobbet som
foretaget erbjuder dr genom att integrera intern marknadsforing dven i personalpolitiken.
Intern marknadsforing kan i praktiken synas till exempel i form av interna utbildningar, intern
interaktiv kommunikation (sdsom personalfest och personalutflykt) och kommunikation i
inofficiella kanaler mellan olika avdelningar. Man kan ocksé arbeta med intern
masskommunikation, dir man skickar ut till exempel personaltidningar, videofilmer,
affischer, informations- och anslagstavlor samt personliga brev till de anstillda (Edvardsson

& Echeverri, 2012, s. 313-315).

6.2 Lonsamhet och berakningar

Ekonomiska mal giller oftast vinsten och/eller Ilonsamheten. Lonsamhet kan ses som

nddvindig for att man ska kunna nd andra mal. Den berdknas genom att resultatet delas med
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resursinsatserna. Resultatet berdknas genom att man drar av kostnaderna fran intdkterna

(Skdrvad & Olsson, 2017, s. 89-90).

Lonsamhet ér en grund till att foretaget existerar. “Nar man beddmer lonsamheten i
tjansteproducerande foretag far man istdllet anvénda relationstal som marginal, det vill sdga
Overskottet 1 relation till omséttningen eller ndgot annat ldmpligt métetal.” (Karlof, 2016, s.

130-131).
6.2.1 Kritisk punkt

Den kritiska punkten kallas ocksé for nollpunkten eller break-even-punkten (figur 4 nedan).
Nollpunkten beréttar om hur mycket man méste omsétta vid en viss volym sélda produkter,
rorliga kostnader och fasta kostnader for att komma upp till ett nollresultat (Ax, Johansson, &

Kullvén, 20009, s. 80).

Euro Intakter
Kritik punkt
Totala
\ kostnader
Kritisk ) X
intakt i Fasta
kostnader
] Valym
Kritiska
volym

Figur 4: Resultatdiagram med kritisk punkt, intdkter och volym (Ax m.fl., 2009, s. 81)

Med hjilp formeln som presenteras i figur nummer 5 nedan kan man berékna nér foretaget
gar pa vinst dd omséattningen ar storre dn de rorliga och fasta kostnaderna tillsammans (Ax,
Johansson, & Kullvén, 2009, s. 80). Formeln ir bra for att se kostnadsstrukturen for en
produkt eller ett foretag. Den dr ocksé bra for att se vad foretaget behover fakturera per timme
och dag for att ticka kostnaderna. Den kritiska punkten 4r ocksa ett bra redskap for att
undersoka hur fluktuationer 1 fasta och rorliga kostnader paverkar foretagets I6nsamhet. Man
fir pad samma gang en forstdelse for bade fasta och rorliga kostnader (Hesso, 2015, s.

167-168).

Pris per styck x Volym = Rorliga kostnad per styck x Volym = Fasta kostnader = 0 Euro

Figur 5: Formeln for kritisk punkt (Ax, Johansson, & Kullvén, 2009, s. 90)

36


https://paperpile.com/c/bKjBpW/IpxN/?locator=89-90
https://paperpile.com/c/bKjBpW/jHv9/?locator=130-131
https://paperpile.com/c/bKjBpW/jHv9/?locator=130-131
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=167-168
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=167-168
https://paperpile.com/c/bKjBpW/VcFl/?locator=90

6.2.2 Resultatbudget

Resultatbudgeten ar ett verktyg som anvénds for att skissa ut hur foretaget bedriver en lonsam
affarsverksamhet for att uppna sin vision (Hesso, 2015, s. 170). Med hjélp av
resultatbudgeten kan man se hur olika fordndringar i kostnader, intékter, volymer eller andra
ekonomiska variabler fordndrar resultatet (Skiarvad & Olsson, 2017, s. 104). I
resultatbudgeten stills intdkter mot kostnader. Den innehaller till exempel: Forsiljnings-,

inkops-, personal-, omkostnads- och kapitalbudget (Ax m.fl., 2009, s. 215).

Sammanstillningen kan se olika ut.Utgangspunkten r, att férvintade inkomster fran olika
kéllor, till exempel per kund, projekt eller produkt med foérvintade kostnader enligt samma
princip fylls i tabellen. I resultatbudgeten ingar inte interna leveranser frén sé kallade
“artificiella resultatenheter”, vilket betyder avdelningar som saknar externa intékter.
Foretagets resultatbudget kan ocksé skapas genom att olika resultats- och kostnadsbudgetar
frén olika avdelningar sammanstélls. Budgeten géller oftast for ett r, men kan delas in 1 olika
tidsperioder, till exempel kvartal, se figur 6 nedan (Ax m.fl., 2009, s. 215-217).

FORETAGSANALYSKOMMISSIONEN RESULTATBUDGET T2

Datum

Foretag E-postaddress Uppgrord av Telafon

Realiserad Prognos 1 Prognos 2 Prognos 3
1 /

/
1000 e % 1000 ¢ % 1000e % 1000e %

OMSATTNING

Ovriga rorelseintakter +
RORELSEINTAKTER SAMMANLAGT = 100,0 100.0 100.0 1000
Materialforbrukning/Varor -

Kopta tjanster

Personalkostnader

Owriga rorelsekostnader -
Okning/minskning av fardigvarulager +-
9 DRIFTSBIDRAG =
10 Avskrivningar enligt plan -
11 RORELSERESULTAT =
12 Intakter fran andelar och Gvriga placeringar  +
13 Ovriga ranteintakier och finansiella intakter  +
14 Rantekostnader och ovr. finansiella kostnader -
15 Direkta skatter -
16 NETTORESULTAT =
17 Exraordinara intakter +
18 Extraordinara kostnader -
19 TOTAL RESULTAT =

cof ~al o o d wof no |

[20 ANTAL ANSTALLDA | GENOMSNITT | | |

Figur 6: Blankett T2, Resultatbudget (" Yritystutkimus ry - Foretagsanalys rf | Vuodesta 1996, u.d.-a)

Budgeten kan byggas upp enligt olika tidsintervaller. Arsbudget, giller for hela

verksamhetsaret, rullande budget dr en budget for en fjardedels ar at gdngen, reviderad
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budget har en liknande uppbyggnad som den rullande budgeten, men har en budgetram som
grund for hela verksamhetsaret, vilken sedan éndras 1 intervaller, till exempel per fjdrdedels
ar. Flytande budget betyder att fasta kostnader budgeteras i borjan av budgetéret. Nar
verksamheten utvecklas fordndrar man de rorliga kostnaderna under hela verksamhetsaret

(Hesso, 2015, s. 170).
6.2.3 Likviditetsbudget

Likviditetsbudget kallas ocksé kassaflodesbudget. Informationen om olika budgetar
kombineras for att kartldgga hur in- och utbetalningar matchar varandra tidsmaéssigt, se figur

7 (Ax m.fl., 2009, s. 218).

En likviditetsbudget ar minst lika viktig i verksamheten som en resultatbudget. Men om resultatbudgeten
visar att verksamheten inte gér ihop ens pa langt sikt, dr det knappast ndgon idé¢ att gora en
likviditetsbudget, eftersom pengarna dnda tar slut forr eller senare. Forst méste du se till att 4ndra pa
sjdlva verksamheten sé att den visar vinst. Vinsten dr ndmligen forutséttning for en god likviditet.

(Lundén & Carlsson, 2017, s. 45)

For foretag som har sdsongsvariationer i penningflodet ar det viktigt att likviditetsbudgeten
gors méanadsvis. Detta ger foretagaren en mojlighet att forutse kommande betalningar, sdsom
moms, semesterlon och amorteringar péd lan (Lundén & Carlsson, 2017, s. 46). Genom att
forsoka forutse kontantsituationen infor varje kommande manad, kan man undvika
betalningssvarigheter. Kan foretaget inte betala finns en stor risk for att kostnaderna for
finansiering och villkor forstoras (Hesso, 2015, s. 173). Ifall det verkar som att pengarna inte
kommer att ricka till ndgon av de kommande ménaderna, har foretagaren ocksa mojlighet att
1 god tid att forsoka ordna mera betalningstid eller kontokredit (Lundén & Carlsson, 2017, s.
46).

Foretagets intdkter varierar ocksid. Man bor beakta kundforluster och att kunderna kan kopa
pa kredit vilket forldnger inbetalningstiden (Lundén & Carlsson, 2017, s. 48). Med bra
faktureringsrutiner kan man paverka nér inkomsterna frdn kunderna inkommer (Lundén &
Carlsson, 2017, s. 48—49). Kassaflodesanalys ar lagstiftat och innehéller momstal (Hesso,
2015, s. 172).
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FORETAGSANALYSKOMMISSIONEN KASSABUDGET 1000e T5

For tiden
Q

perioder ] ] ] ] ] ] ] ] ] I \

[1_KASSA VID PERIODENS BORJAN | | | | | | | | | | |
[ INBETALNINGAR FRAN VERKSAMHETEN
2 _Kontantforsaljning
3 Betalning fran kundfordringar
14 C)vriga kassainkomster

5 Inbetalningar fran verk [ 1 totalt (2 - 4) =
KASSAUTBETALNINGAR FRAN VERKSAMHETEN
Kontantinksp
Betalningar av leverantorsskulder

ervardesskatt

@|

o|oo ~

Léner
0 Fdrskottsinnehallning och socialférsakringsavgifter
1 Hyror
[12_Finansieringsutgifter

13 Skatter
|14 Ovriga utgifter

15 Kassautbetalningar fran verksamheten totalt (6 —14)=

KASSAUTBETALNINGAR FRAN INVESTERINGAR

16
17
18

19 Kassautbetalningar fran investeringar totalt (16-18) =

KASSAIN- OCH UTBETALNINGAR FRAN

KAPITALFINANSIERING
|20 Laneamortering -
1_Nyupplaning +

¥]

[22 Agarnas kapitaltillskott +

23 _Utbetalda dividender/agarnas privatuttag -

[24 Ovrig kapitalfinansiering Okning/minskning +/-

25 Kapitalfinansieringens nettoinverkan (20 — 24) +/-
KASSAMEDEL

[26_Forandring i kassamedel (5 — 15 — 19 + 25) [ | | | | I ] | I ] ]
27 KASSA VID PERIODENS SLUT (1 + 26) I ir I IC Ir [ af il 1L ije il

Figur 7: Blankett TS5, Kassabudget (" Yritystutkimus ry - Féretagsanalys rf'| Vuodesta 1996, u.d.-b)
6.2.4 Investeringsbudget

Carlsson och Lunden (2017) definierar begreppet investeringsbudget 1 sin bok enligt f6ljande:
“En investering dr en ekonomisk satsning som far ldngsiktiga konsekvenser for foretaget.”
(Lundén & Carlsson, 2017, s. 60). Investeringar handlar alltsd om materiella och immateriella
investeringar avsedda att 0ka kapaciteten eller skapa nagot nytt. De kan vara fysiska, till
exempel maskiner och byggnader, men ocksa immateriella, till exempel personalutbildningar.
Det finns i princip ingen skillnad mellan dessa olika typer av investeringar men oftast

inkluderas bara de materiella investeringarna i investeringsbudgeten (Ax m.fl., 2009, s. 237).

Investeringsbudgeten (se figur 8 nedan) paverkar en lingre tidsperiod dn de andra budgetarna.
Dess negativa effekter 4r omedelbara, till exempel i form av betalningar och méaste beaktas i
kapitalbudgeten. Intékter och kostnader paverkar foretaget under en lingre tid framat (Ax
m.fl., 2009, s. 237). Carlsson och Lunden (2017) menar att investeringar &r viktiga att ta 1
beaktande dven i 6vriga budgetar, till exempel i resultats- och likviditetsbudgeten. De menar
ocksa att det ibland &r bittre att védnta och istillet jimfora en basbudget med hur olika

investeringsalternativ paverkar 6vriga budgetar (Lundén & Carlsson, 2017, s. 60).
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FORETAGSANALYSKOMMISSIONEN FINANSIERINGSBUDGET T4

o 1000 e

Fomlag [arslaciman

Datuirm

UIPRgIAT e

Rivaliaead
patiad
I ! I !

TILLFORDA MEDEL
Nettovinst + avskrivninger (= finansweringsresultat) +

Extrasrdinira intakter/kostnader (T2, rad 17 och 18)+/-
Agarmas kapitaltillskott +
Upptagning av langfristiga lan (T7) -
Upptagning av kortfristiga 1&n v

- o o | w| R =

SAMMANLAGT " 0 ] 0 0

DISPONERADE MEDEL
8 Jordemrhden

8 Byggnader och konstruktionar

10 Maskiner och inventarier
11 Cwrign investeringar

12 Fhriindnng av rirelsakapitalet Skningiminsknang (rad 27) +/-
13 Forandring av finansierdngstiighngama +
14 Amorteringar av langiristiga lan (T7) .
15 Betalning av kortfristigs lan

18 Dividendutbetalning eller privatuttag +
17

18 SAMMANLAGT . o 1 0
18 Ovar-lundarskolt +e ol o a
20 Kumulstivt Bver-underskott +- 0 o 0 0

| +| | +

Fhraghencs Ralisead
getiod pariad

RORELSEKAPITAL
21 Omsatiningsiilighngar +

22 Kundiordringar *
23 Fordningar frin anthkter enligt fardighetsgrad +
24 Skulder till leverantcrer -
25 Erhiling forskott

28 Rorelsekapital =
27 Okning/minskning av rorelsekapitalet +/-

Figur 8: Blankett T4, Investeringsbudget (" Yritystutkimus ry - Foretagsanalys rf'| Vuodesta 1996, u.d.-c)

6.3 Risker och forberedelse

Det finns manga risker som &r nirvarande nir man driver ett foretag. Ordet risk betyder hot,
fara, forlust eller skada (Peltola, 2015, s. 102). Det dr viktigt att foretagare funderar ut
aktuella riskfaktorer for sin egen skull, men ocksé for att kunna redovisa dem for investerare.
Investerare dr speciellt intresserade av affarsrisker, om man inte redovisar dem finns en stor

risk att investerare inte tar foretaget seriost (Finch, 2016, s. 117).
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6.3.1 Riskanalys

Riskanalysen beskriver med vilken sannolikhet olika scenarier kommer att intréffa och vilka
konsekvenser de har om de intriffar (se figur 9). Varje alternativ far en
sannolikhetsindexsiffra och ett procenttal. Dessa kan sedan jamforas sinsemellan vilket gor

det léttare for ledningen att fatta beslut (Karlof, 2016, s. 199-200).

Risk = Sannorlikhet X konsekvens

Figur 9: formeln for risk (Karlof, 2016, s. 199)
6.3.2 Riskklassificering

Oavsett om man dr nybliven eller erfaren foretagare ar det viktigt att identifiera, forbereda
och analysera olika risker kontinuerligt. Osdkerheten har okat i virlden och darfor har vikten
av en riskanalys i affarsplanen blivit storre (Hesso, 2015, s. 180). Affarsrisker kan delas in i:
Affarsrisker som innefattar politiska begridnsningar, affarsbegransningar, kundkredit och
borgen samt l1onsamhetsproblem, konkurrenternas aktivitet och leveransférseningar.
Egendomsrisker sdsom brand, rasrisk, storm, 0versvimningar samt utrustnings- och
transportskada. Brott kan vara till exempel ran, inbrott, bedrégeri eller vandalism. Avbrott
och beroendeforlust kan uppsté pd grund av statliga bestimmelser, fel som utfors av
leverantdren eller foretagaren eller avbrott 1 stromforsorjningen. Till personrisker raknas till
exempel sjukdom, olycksfall, pensionering eller generationsbyte i foretaget. Skadestandskrav

innefattar milj6-, informations-, och produktansvar, samt skadestand (Peltola, 2015, s. 102).

6.3.3 Hur man hanterar risker

Hur risker hanteras beror pé foretagarens egna uppfattning om sin risktoleransprofil och hur
foretagaren forstér sin verksamhets natur (Hesso, 2015, s. 182). Enligt Peltola (2015) kan

man dela in riskhantering i 4 kategorier:

Undvikande:
Foretagaren undviker mojliga faror genom att till exempel inte anvénda farliga maskiner eller
genom att vélja ravaror som &r inte skadliga (Peltola, 2015, s. 106). Genom att forsta kunden

kan man minimera risken for klagomal. For att undvika risker l6nar det sig att lata lokalerna

41


https://paperpile.com/c/bKjBpW/jHv9/?locator=199-200
https://paperpile.com/c/bKjBpW/jHv9/?locator=199
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=180
https://paperpile.com/c/bKjBpW/8PeR/?locator=102
https://paperpile.com/c/bKjBpW/T4bM/?locator=182
https://paperpile.com/c/bKjBpW/8PeR
https://paperpile.com/c/bKjBpW/8PeR/?locator=106

inspekteras av en specialist och att konsultera sin egna affarsgren i facket fore man startar sin
verksamhet. Andra sitt dr att lata en advokat granska alla avtal man tecknar (Hesso, 2015, s.

182-183).

Risken minskas:

Risker kan minskas genom att man utfor scenariodvningar pa férhand, d4 man forsoker
forutse vad som kan hénda vid mindre och storre olyckor. Genom att utbilda personalen i hur
de ska agera 1 olika situationer samt att ta brandsékerheten i lokalerna i beaktande minskas
riskerna. Det dr viktigt att foretagaren investerar i flodet av information och vilbefinnande
inom foretaget; burnout bland personalen kan orsaka stora skador bade for personalen och
foretaget (Hesso, 2015, s. 183). For att minimera risker i lokalerna kan man forbereda sig
med olika hinder samt brandddrrar som forhindrar spridningen av brand. Detsamma giller for
datorer. Genom att satsa pa IT-sdkerheten minskar man risken for skade- och virusprogram
som kan skada verksamheten. Sékerhetskopior pa arbeten bor forvaras i kassaskap som ar

inbrotts- och brandsékra (Peltola, 2015, s. 106).

Risken delas upp:

Da man delar upp risken ér det klokt att sprida ut verksamheten pa olika orter. Om fGretaget
har affarsverksamhet pé olika orter 16nar det sig att ha fler finansiérer for att dela upp den
ekonomiska risken. Det l6nar sig ocksa att ha flera olika leverantorer, frilansare och kunder 1

stillet for bara en stor (Hesso, 2015, s. 183—184).

Riskoverforing:

Foretagaren koper vissa tjanster sa att hen kan fokusera pa det védsentliga. “Det 16nar sig att
kopa vissa tjinster for att sdkerstélla kvaliteten pa slutresultatet.”(Hesso, 2015, s. 184). Detta
géller till exempel delar i produktionen som kréver speciell utrustning eller kunskap. Det &r
aven vanligt att risken laggs over pa ett forsdkringsbolag. Vissa forsdkringar dr obligatoriska,
andra valfria. Om man kéinner till sin risktolerans och branschens egenskaper vet man nér det
16nar sig att anlita ett forsdkringsbolag. En ny foretagare kan klara sig med lagstadgad

pensionsforsidkring och olycksfallsforsékring (Hesso, 2015, s. 184).
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7. EMPIRI, RESULTAT OCH ANALYS

I detta kapitel redovisas resultaten av mina intervjuer. Avsikten har varit att fa en uppfattning
om teorin bakom affdrsplanen och att fortsatta med undersékningen for att se om den blir
gjord 1 praktiken, samt att undersoka hur respondenterna har upplevt vissa moment i
processen att bedriva foretagsverksamhet. Intervjufragorna baserar sig pé teorin jag

presenterat i tidigare kapitel.

Svaren sammanstills och analyseras tillsammans med teorin och till slut ges prov pa

undersokningens reliabilitet och validitet.

7.1 Intervjusvaren

1. Néir ni startade verksamheten hade ni en klar vision for foretaget och vilka grundliggande
vdrderingar som foretaget skulle ha? Upplevde ni det som enkelt eller svdrt?

Foretag 1

Respondenten hade ingen vision eller varderingar for foretaget och upplevde det som svaért.

Foretag 2

Respondenten hade en klar vision om vad foretaget vill skapa for sina kunder. Dess
varderingar gar hand 1 hand med visionen. “Vi ville skapa ett stélle dit man kommer och tar
det lugnt och kopplar av, forsoker glomma sociala medier, nyheterna och allt annat och man
bara kopplar sig bara fran vardagen. Och det dr egentligen av véra virderingar att det ar ett
stélle ddr man, dit man kommer och andas och lyssnar pé tystheten och bara dr.” Hon sidger
att det var enkelt, eftersom platsen dr som gjord for det, i en liten by i en lugn milj6. Hon

tilldgger att deras andra vision dr att servera nirproducerad och hilsosam mat.

Foretag 3

Han berittar att han hade en klar vision och fortsétter: ...sa har det alltid varit, att vi ska ha sa
bra service som mgjligt och god mat och att det ska vara snyggt, det ska vara en fin plats att
komma till.” Respondenten upplevde det som enkelt. Han skapade visionen enligt hur han

sjdlv skulle vilja ha det om han reste ndgonstans.
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2. Hade ni en tydlig uppfattning om vilka kunder som ni skulle rikta er till, om deras behov och onskemdl samt
vilka erbjudanden/produkter ni skulle erbjuda dem? Upplevde ni det som enkelt eller svart?

Foretag 1
Respondenten hade en ganska klar tanke vad hon ville erbjuda och vad som forviantades av
sjdlva platsen. Vissa matritter dr sddana som hon inte kan ta bort frd&n menyn, eftersom

kunderna besoker stillet for att fa dessa speciella ratter. Hon upplevde detta som svart.

Foretag 2

Respondenten forklarade att deras kunder dr individuella resenédrer som mestadels planerar
sin resa sjéilv, och att de soker stillen som &r inte sa hemskt stora och som avviker fran
méngden. Hon forklarar att foretaget inte delar in kunderna enligt alderskategorier utan

istdllet enligt vad kunderna tycker om. Detta upplevde hon som enkelt.

Foretag 3

Han menar att detta var svart eftersom foretaget var sa litet i borjan. Det fanns en affarsplan
och en uppfattning om vart foretaget ville komma samt vilka kundgrupper de ville rikta sig
till, men i verkligheten fanns det inga pengar. Han satsade pa att ta hand om de kunder
foretaget fick sa att de trivdes for att de sedan skulle berédtta vidare om stillet. Han upplevde

det som enkelt.

3. Hade ni en affdrsplan ndr ni startade verksamheten och omfattade den dven personalplanering?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

Foretag 1
Respondenten hade formulerat personalplaneringen men hade ingen affarsplan. Hon forklarar
att hon inte visste om affdrsplanen, eftersom tidigare &dgare inte hade gett ndgon information

om detta. Hon upplevde det som svaért.

Foretag 2

Foretaget hade en affirsplan och en idé om personalplaneringen fran borjan. Hon beréttar att
den dock forandrades efter att foretaget blev oforvéntat populért redan under forsta
verksamhetsaret och blev tvungna att anstilla en till. Hon har jobbat tidigare med liknande

uppgifter och upplevde det som enkelt.
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Foretag 3

Respondenten hade en affdrsplan, men den omfattade inte personalplanering. Han jobbade i
borjan ensam och forsokte hitta manniskor som han trodde att han skulle kunna jobba med.
Han sdger att det inte &r l14tt att hitta de ratta mianniskorna men att han upplevde det som

enkelt pa grund av sitt breda kontaktnit dir han har lyckats hitta rétt personer.

4. Hade ni en tydlig bild av vilken typ av personal ni behovde nér ni planerade verksamheten?

Upplevde ni det som enkelt eller svart?

Foretag 1
Det var klart hurdan personal som behdvdes. Hon upplevde det dock som svart, eftersom det

inte fungerade som det skulle.

Foretag 2
Respondenten hade en klart bild. “Malsittningen &r att anstélla lokala for att uppfylla social
respons, men det lyckas inte alltid pa grund av att det inte finns tillrdckligt med arbetskraft pa

orten”. Hon upplevde det som enkelt.

Foretag 3
Foretaget hade en klar bild av vilken typ av personal de ville ha. “Den skulle vara
serviceinriktad och se till att gdsten kom i fokus”. Han upplevde det som svart eftersom det

inte var enkelt att forverkliga.

5. Vad anvdnde ni er av for kriterier nér ni valde era kunder?

Upplevde ni det som enkelt eller svart?

Foretag 1

Foretaget hade i princip redan en kundgrupp. Respondenten hade kunder fran tidigare
verksamhet samt att det nuvarande virdshuset hade egen kundgrupp frén tidigare, bestdende
av bland annat cyklister. Respondenten forklarar att kunderna hittar till vardshuset genom att
tidigare kunder som har varit ndjda berittar om det, men att hon inte kunde vélja sina kunder.
Hon ndmner att det 4nd4 var svért pd grund av att man, dé de startade verksamheten, dverallt
kunde ldsa att vardshuset gétt i konkurs. Kunderna blev tveksamma och antog att foretaget

inte bedrev ndgon verksamhet.
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Foretag 2
Hon pekar pa ett liknande svar som pa fraga tva. Deras kunder dr sddana som tycker om att ta
det lugnt, njuta av skirgarden, havet, naturen och god mat. Hon upplevde det som enkelt for

att det finns ett behov av stéllen dar man kan ta det lugnt.

Foretag 3

Han har inte valt sina kunder. Som tidigare ndmnts var han glad for varje kund. Han har
satsat pa att nojda kunder ska berétta vidare om foretaget till sina vénner. De blir
ambassadorer for foretaget. Respondenten satsar pa att ta hand om sina kunder och dérfor

upplever han det som enkelt.

6. Hade ni gjort en analys av kundbetéendet (d.v.s. hur kunder fattar sina kopbeslut) infor marknadsforingen?
Upplevde ni det som enkelt eller svadrt?

Foretag 1

Respondenten hade lagt mirke till att det &r prissdttningen ar viktig. Hon siger att det var
enkelt att bestimma priserna for att hon hade jobbat inom branschen redan under en léngre
tid. Hon forklarar att foretagets priser inte ska vara riktigt lika som de som &r vid stranden,

men att maten maste vara god och farsk med bra prissittning.

Foretag 2
Hon hade tagit reda pa vad wellnessresenérer vill ha. Respondenten forklarar att hon foljer
resebranschens trender, men inte for att haka pa alla trender som finns. Hon upplever det som

enkelt.

Foretag 3

Respondenten har aldrig gjort ndgon analys om kundbetéenden. Han gér pé kinsla och
beréttar att han besoker batmassor bade i Finland och Sverige for att dér hitta kunder. “Dér
hittar jag dven dom som inte har bét. For pd batméssan gir ocksa cyklister och folk som badar
och folk som ror sig pa annat sétt i skargarden sd& kommer ocksa pa batmissan. Och dér har

jag hittat mina géster.” Han upplever det som enkelt.
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7. Hade ni en uppskattning om vad kunderna var villiga att betala for era produkter och vad de vill att

produkten ska omfatta? Upplevde ni det som enkelt eller svdrt?

Foretag 1
Hon upplevde att det vad enkelt for att hon hade jobbat inom branschen under en léngre tid
och hunnit fundera fardigt. Respondenten forklarade att hon kollade upp vilka priser

konkurrenterna hade och prissatte sina egna produkter enligt deras medeltal.

Foretag 2

Foretaget gjorde en konkurrensutvirdering dir de jamforde motsvarande stillen i1 skdrgérden,;
vad de erbjod och till vilket pris. Enligt detta har de prissatt sina produkter och respondenten
upplevde det som enkelt. Hon missténker, att ifall de hade lagt priset enligt vad de tyckte att
deras produkter vad vérda, hade de inte klarat sig s& bra. Hon menar att man maste f6lja en
viss niva med samma prisniva som motsvarande stdllen har och sénka eller oka priset efter

vad man erbjuder.

Foretag 3

Foretaget hade ingen plan for prissattningen. Han har utgétt frdn andras priser och har, pa
grund av att foretaget befinner sig pd en 6, hojt priserna. Han forklarar att det dr svarare att
driva verksamhet pa ett 0, till exempel for att allt ska transporteras till och fran 6n. Han
ndmner att pa grund av detta har foretaget lockat en viss typ av kunder. Respondenten
upplevde det som svért. “Man ér lite blygsam, kanske inser man inte sjélv vad man har forrdn

andra sdger det?”

8. Hade ni en marknadsplan och i sd fall, vad ingick i den? Upplevde ni det som enkelt eller svdrt?

Foretag 1
Respondenten har planerat en del. I deras plan ingick marknadsforing i den lokala tidningen
och pa egen Facebook-sida och hemsida. I deras by har de ocksa egna reklamstéll. Hon

upplevde det som svaért.
Foretag 2

De hade en marknadsplan som innehdll vilka kanaler de anvander sig av och med hurdant

innehall. Hon upplevde det som enkelt.
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Foretag 3
Han konstaterar att de inte hade en marknadsplan, endast den som ingick 1 affarsplanen, men
poéngterar att det inte ror sig om en typisk marknadsplan. Det viktigaste har varit att ta vara

pa varje gést. Respondenten upplevde det som enkelt.

9. Hade ni innan ni startade foretaget en uppfattning om hur mycket féretagets omsdttning borde vara for att

komma upp till ett nollresultat (= ingen forlust, ingen vinst)? Upplevde ni det som enkelt eller svairt?

Foretag 1
Hon hade ingen uppskattning och upplevde det som svért. Respondenten hade en aning vad
personalen och vérdshusets underhallning kostade samt hurdan 16n hon borde fa. Hon ndmner

att det var svart och att det fortfarande ar det.

Foretag 2
Respondenten hade berdknat 16nsamheten och hur mycket de maste sdlja samt hur hoga
kostnader de kunde ha. De hade gjort liknande uppgifter i tidigare jobb och upplevde det som

enkelt.

Foretag 3
Respondenten hade en klar bild av vad foretagets omséttning skulle vara for att det skulle bli
lonsamt. Han sédger att det var enkelt men fortsatter: “Man kan alltid gora budgetar och

fundera pa det, men man maste lyckas ocksa”.

10. Vilken sorts budgetar anvinde ni er av vid den ekonomiska planeringen innan ni startade verksamheten?
(en investeringsbudget, en resultatbudget, en likviditetsbudget eller ndgon annan budget). Upplevde ni det som

enkelt eller svart?

Foretag 1

Hon hade endast lagt upp en likviditetsbudget. Hon beréttar: “tidigare dgare gav oss dom dér
bestillningar, at vad man kan 6nska sig av tidigare sommaren, men det hade fallit bort ganska
manga.” Hon upplevde det som svért eftersom hon fatt dalig information av tidigare 4gare om
vad som har kommit in och vad allt har kostat. Hon fick mera information di hon skulle ta

over verksamheten i1 virdshuset, men dé gick allt si snabbt att hon inte hann goéra ndgon
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uppskattning. D& de skrev hyreskontraktet for vardshuset hade hon tillging till foregaende
arets siffror, men enligt dessa uppgifter gick tidigare foretag flera tusen euro pd minus, och

darfor ville hon inte anpassa sig efter dem.

Foretag 2

Hon berittar att de har anvént nistan alla budgetar som ndmns i frigan. De har en budget for
verksamheten dér de har riknat ithop kostnader, inkomster och investeringar. Hon upplevde
det som enkelt men tilldgger att forsta aret var lite utmanande, nér de inte visste hur ménga

gaster de skulle f& under forsta sommaren.

Foretag 3

Foretaget hade en resultatbudget och upplevde det som enkelt.

11. Hade ni analyserat och kategoriserat riskerna da ni planerade verksamheten?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

Foretag 1

Hon hade ingen analys och siger att det var svart. Respondenten blev tvungen att bestimma
om hon skulle ta §ver verksamheten inom en och en halv ménad. “Det vad en kort tid”, sdger
hon och berittar om hur huset inte hade skotts om pa flera ar och hur de fick borja med att

stada allt fran golv till tak.

Foretag 2
Respondenten ndmner att de hade analyserat och kategoriserat riskerna och att det fanns med

naturligt i affarsplanen. Hon upplevde det som enkelt.

Foretag 3
Han minns att de gjorde en riskbeddmning och att den ingick i affarsplanen. Han hade
funderat 6ver vilka risker som kunde finnas. Han menar att det vad svart eftersom att det

finns olika saker som kan péverka riskerna.
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7.2 Analysen

I denna del redovisas intervjusvaren och jaimfors med teorin for att se hur teorin fungerar i
praktiken. Teoridelen dr indelad i tre huvudomraden och fragorna redovisas efter en liten

repetition av teorin.
7.2.1 Nulagesanalys och affarside

Vision och virderingar
Vision dr en drombild som inspirerar till handling (Forslund, 2016, s. 57-58). Den ger en
riktning for foretaget och anstidllda om vad man jobbar for. Varderingar dr som regler for hur

man jobbar mot visionen (Dahle m.fl., 2012, s. 39).

I unders6kningen kom det fram att tva av tre foretagare hade en klar vision for deras foretag.
Béda upplevde det som enkelt och lyfte fram att de ville skapa ett stélle de sjdlva tyckte om.
Den ena av dem hade ocksé virderingar som speglade visionen. En av respondenterna hade

inga planer pa visioner eller viarderingar och upplevde det som svért.

Omgivningsanalys
Meningen ér att skapa en stor helhetsbild av vad som hénder runt omkring en. (Parment,
2015, s. 51-52). Omvérldens uppgift dr att visa pd nya behov vilket kan fordndra foretagets

vision, affarsmodell eller riktning enligt nyupptickta mojligheter (Wahlstrom, 2015, s. 21).

I undersokningen fragades respondenterna om huruvida de hade en tydlig uppfattning om
vilka kunder de skulle rikta sig till, om deras behov och dnskemal samt vilka produkter de
skulle erbjuda kunderna. Tva av dem upplevde det som enkelt. En av respondenterna
berédttade om en klar bild om vad hen ville erbjuda. Respondenten ndmner att hens stélle har
en specialitet som lockar kunder och som hen dérfor inte kan dndra pa. Hér har
omgivningsanalys anvénts for att uppticka behov. En av respondenterna ndmner att hen hade
en uppfattning vem foretaget ville rikta sig till och vilka mal de ville na, men att verkligheten
sdg annorlunda ut. Paf6ljden blev att respondenten blev tvungen att dndra sin strategi. En av

respondenterna forklarar vilken deras kundgrupp var. Detta kan man analysera som att
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respondenten hade segmenterat och kinde till sin malgrupp. Pa fraga fem, hur man valde
kriterier for kunder, nimner samma respondent att valet grundar sig pé ett behov som finns.
Detta &r ett resultat av en omgivningsanalys. Respondenterna anviande sig mer av
omgivningsanalys nér det kom till prisséttning, och flera av respondenterna berittar att de

granskade vad andra hade gjort.

7.2.2 Strategi och marknadsforing

Segmentering

Alla kunder ir inte intresserade av alla produkter (Hesso, 2015, s. 92). Parment, Kotler, &
Armstrong (2011) menar att foretaget sjélv bestimmer vem de vill skapa en 16nsam
kundrelation med genom segmentering och val av malgrupp (Parment, Kotler, & Armstrong,
2011, s. 56). Kunden ér inte intresserad av produkterna i sig, utan av nyttan och vérdet hen
kan fa (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 346). Ur marknadssegmenten kan dven utldsas
information om vad det &r som kunderna specifikt forvéntar sig av produkten eller tjédnsten.
Enligt denna information kan foretaget justera sina produkter for att battre mota kundernas

behov (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 347).

Vid fragor om huruvida foretagen hade specifika kriterier dd de valde kunder, hade en av
respondenterna en tydlig bild av sina kunder och hade studerat dem. Den andra respondenten
vad glad om hen fick kunder. Dessa tva respondenter upplevde det som enkelt. Den tredje
respondenten upplevde det som svért och forklarade att foretaget redan hade en ungefirlig

kundgrupp men att de inte kunde vélja sina kunder sjélva.

Kundbeteende

Kundens koplust drivs av behov och motivet att tillfredsstilla dessa behov (Hesso, 2015, s.
95). Inkdpskedjan omfattar fem olika steg, forst identifierar kunden behovet, sedan sker
datainsamling, jamforelse av alternativ, sjdlva kdpbeslutet och till sist sjdlva inkdpet.
(Mossberg & Sundstréom, 2011, s. 109—-115 och Parment m.fl., 2011, s. 154). Genom att
undersoka inkdpskedjan kan man forsta var det lonar sig att marknadsfora (Hesso, 2015, s.

96).
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Alla respondenter upplevde det som enkelt att analysera kundbetéende, &ven om endast en
hade gjort en analys pa detta infor marknadsforingen. De tvé andra gick pa kénsla eller
erfarenhet. Det framkom att en av respondenterna hade hittat en kanal ddr kunderna sokte
information och dér det vad bra att synas. En annan svarade att hen inség att kunderna blev
intresserade av foretaget eftersom det var billigare dn andra 1 ndromrddet. Detta kan tinkas
hora till kundbetéende, men man kan dven ténka sig att respondenten baserade svaret pa sin
omgivningsanalys och anvindning av kostnadsledarskap eller differentiering. Den sista
respondenten hade studerat sin kundgrupp. Respondentens svar kan analyseras som att hen
hade segmenterat och positionerat sin kundgrupp och att hen dérfoér upplevde att

kundbetéendet hade analyserats.

Position handlar om att identifiera, utveckla och kommunicera en differentierad fordel, vilken far
organisationens tjanster att framsta som dverldgsna och annorlunda &n konkurrenternas i kundens
medvetande. Position handlar om differentiering antingen utifran mer subjektiva foreteelser som image
och marknadskommunikation eller pa basis av objektiva egenskaper hos tjénsten, t.ex. priset pa
teletjansten eller hur ménga stjarnor ett visst hotell har.

(Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 368)

Marknadsforing

Marknadsforing kan definieras som dtgirder som vidtas for att sticka ut frdn konkurrenterna
(Axelsson & Agndal, 2019, s. 43). Det &r ocksa ett sitt att nd potentiella kunder (Parment,
2015, s. 370).

Alla respondenter hade en marknadsplan. Tvd av dem berittade att deras marknadsplan
inneholl var de skulle marknadsfora sig och en av dem nimnde ocksé en plan for innehéllet
pa kanalerna. En av respondenterna marknadsfor sig genom ndjda kunder som beréttar vidare
om foretaget till sina bekanta. En annan respondent nimnde samma strategi i fraga ett. Tva av

tre upplevde marknadsplanen och dess innehéll som enkelt.
Pris

Priset ar nyckeln till tillgangen av en produkt eller tjinst (Karlof, 2016, s. 181). Det finns
olika prissattningsmetoder (Skédrvad & Olsson, 2017, s. 58—59). Man kan fraga
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sig vad grunden for prisséttningen dr (Edvardsson & Echeverri, 2012, s. 373). Prisséttningen
kan grunda sig pd till exempel foretagets strategi. Enligt Porter finns det tre olika

konkurrensstrategier som paverkar det slutliga priset for kunden (Porter, 1980, s. 36-40).

Alla respondenter hade gjort en konkurrensutvérdering dir de jimforde priser i motsvarande
foretag eller liknande fOretag 1 sitt omréde. Alla respondenter anvéinde detta som végledning
for sin egna prissattning. Tva respondenter upplevde det som enkelt. En av respondenterna
upplevde det svart att uppskatta virdet pa sin egna verksamhet. Teoretiskt sett kunde man
sdga att alla respondenter anvinde sig av omgivningsanalys, det vill sdga Competitive
intelligence (CI) diar man samlar in och analyserar information for att hjdlpa foretaget att fatta
beslut. Informationen samlas av kunder, marknaden och konkurrenter. Det dr ocksa ett sitt att

aktivt f6lja vad som hédnder i omgivningen (Wahlstrom, 2015, s. 39-41).
7.2.3 Produktion, personal och ekonomi

Personalplanering
For att forstd vilka kunskaper och fardigheter personalen har, méste man veta vilka uppgifter
tjdnsten innebér (Lundberg m.fl., 2014, s. 130). Personalen kan ocksd himta in ny kunskap

till foretaget (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 80).

I intervjun kom det fram att en av respondenten hade en personalplanering men ingen
affarsplan och upplevde det som svért pa grund av délig information. De tvd andra
respondenterna hade affarsplaner och en av dem hade dven utfort personalplanering. Den ena
hade jobbat med liknande uppgifter forut och den andra hade ett brett kontaktnét diar hen

lyckades hitta personal. Dérfor upplevde bdda det som enkelt.

D& man fragade vidare om huruvida respondenterna hade en tydlig bild av vilken typ av
personal de behdvde, blev svaren nistan samma for alla respondenter. Alla hade planerat,
men det var svért att {4 arbetskraft, vilket gjorde det svart att forverkliga planen. Tva av tre

respondenter upplevde det som svért.
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Lonsamheten
Den ekonomiska méalsittningen ar oftast vinst eller forlust (Skédrvad & Olsson, 2017, s.

89-90). Lonsamhet mdjliggor att foretaget kan existera (Karlof, 2016, s. 130-131).

Ett av verktygen man kan anvinda sig av kallas den kritiska punkten. Denna beskriver vilken
omsittning foretaget maste ha for att varken ga pa forlust eller pa vinst (Ax, Johansson, &
Kullvén, 2009, s. 80). Med formeln kan man ocksa riakna vad man behover fakturera per

timme, dag eller produkt for att nd den kritiska punkten (Hesso, 2015, s. 167—-168).

En av respondenterna hade ingen uppskattning om vilken omsittning foretaget borde ha,
forutom da det kom till personal och uppehéllskostnader. Respondenten upplevde det som
svért. De tvé andra respondenterna hade en klar bild vad omséttningen skulle vara for att

verksamheten skulle bli 16nsam. Bdda upplevde det som enkelt.

Berikningar

Resultatbudgeten dr ett verktyg som anvénds for att se hur olika ekonomiska fordndringar
paverkar resultatet (Skiarvad & Olsson, 2017, s. 104). Likviditetsbudget kallas ocksé
kassaflodesbudget och den visar hur olika betalningar och inkomster infaller tidsmassigt (Ax
m.fl., 2009, s. 218). Investeringar handlar om materiella och immateriella investeringar som
gors for att skapa nagot nytt 1 foretaget. Detta kan till exempel innebdra ny kunskap eller nya
lokaler (Ax m.fl., 2009, s. 237). Investeringar paverkar foretaget ldinge och ir oftast
ekonomiskt tunga i borjan (Ax m.fl., 2009, s. 237).

Alla respondenter hade lagt upp niagon typ av budget. En av dem anvénde sig av
likviditetsbudget, en annan av resultatbudget och den tredje anvinde fler 4n en typ av budget.
De tvi senare respondenterna upplevde det som enkelt. Respondenten som lagt upp en
likviditetsbudget och respondenten som anvénde sig av flera olika budgetar nimnde bada att

vissa siffror var svéra att uppskatta da verksamheten planerades.
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Risker
Ordet risk kan definieras som en hot eller en fara, samt forlust eller skada (Peltola, 2015, s.
102). Det ér viktigt att redovisa riskerna for investerare men ocksa for sig sjélv (Finch, 2016,

s. 117). Risker kan kategoriseras enligt olika typer av risker (Peltola, 2015, s. 102).

Tvé av tre respondenter upplevde det som svart att analysera och kategorisera riskerna. En av
dessa hade inte gjort ndgon analys men bada ndmner att det foll in naturligt 1 affarsplanen.

Tvé av tre upplevde det som svart.

7.3 Reliabilitet och validitet

Avsikten dr att objektivt granska om unders6kningen é&r palitlig (reliabilitet) och om man har

mitt det som var meningen att méta (validitet) (Holme m.fl., 1997, s. 163).

Hog reliabilitet innebér att en ny métning av samma fenomen skulle generera liknande svar.
Alltsé ifall métningen gjordes pé nytt, borde svaren se likadana ut. Detta kraver att till
exempel fragorna inte kan misstolkas av undersdokningsobjekten. Meningen ir att minska

risken for fel som kan uppsta (Holme m.fl., 1997, s. 163-164).

Malet med undersokningen var att f& en inblick 1 verkligheten. Jag uppskattar att min
undersokning har en lag reliabilitet, men ifall undersokningen utfordes pa nytt i samma
omrade och med ungefir lika stora foretag, kunde resultatet se liknande ut. Jag tror 4nda att

vissa svar kunde se annorlunda ut ifall de jimfordes med en stérre provtagning.

Man miter giltig information med validitet, det vill sdga att unders6kningen inte méter nagot

annat dn det som dr meningen att méta (Holme m.fl., 1997, s. 167).

Jag dr av den &sikten att unders6kningens validitet 4r l&g. En del av frdgorna &r aningen for
breda och méter dirfor ingen specifikt aspekt. Dérfor anser jag att risken att frdgorna
misstolkas dr stor. Eftersom att forskningsobjekten fick fragorna i god tid hade de mojlighet

att bekanta sig med dem pa forhand. Detta tror jag att 6kade validiteten en aning.
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Sammanfattningsvis kan ségas att det med tanke pa ovanstdende ar rimligt att ifragasétta
validiteten och reliabiliteten 1 denna unders6kning. Respondenternas kunskaps- och
erfarenhetsniva inom undersokningsomradet kan ha paverkat deras tolkningar av
intervjufragorna och séledes dven svaren. Detta kunde forklara varfor en av respondenterna

upplevde flera av frigorna som svara medan de andra upplevde dem som létta.

Respondenterna svarade enligt den kunskap de hade 1 &mnet 1 den stunden och enligt vad
deras “sanningar” dr. Med tiden kan respondenternas forstaelse for fragorna ocksé oka, vilket
skulle ge andra svar pa frdgorna vid ett annat undersokningstillfélle. Déarfor dr svaren
"relativa sanningar" - de dr relaterade till nuvarande forutsittningar och personliga

egenskaper hos respondenterna for denna undersdkning.

Jag vill annu papeka att de undersokningsresultat som jag har kommit fram till i detta arbete
inte representerar hela branschen eller alla hirbirgeringsforetagare i Finland eller pa Aland,
utan bara beskriver hur de tre intervjuade foretagarna ténkte och upplevde situationen vid

intervjutillféllet.
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8. SLUTSATS

Syftet med arbetet var att med utgangspunkt i affarsplanen undersoka hur det gar till d& man
planerar att starta eget eller dd man tar dver en befintlig logiverksamhet. Bisyftet med
avhandlingen var att undersdka huruvida foretagarna ansag det vara svart att starta eller

Overta foretagen.

Jag ville lara mig den vetenskapliga teorin bakom affarsplanen. Déarfor anvinde jag mig av
vetenskapliga bocker, kurslitteratur och artiklar. Mitt arbete med teoridelen gav mig en bred
uppfattning om den litteratur som har publicerats inom omradet. Genom detta larde jag mig
det dvergripande om olika omraden och olika sétt att analysera, forbereda och samla in

information infor affarsplanen.

Malsittningen med undersokningen har varit att ge en inblick i verkligheten. Unders6kningen
visade att alla respondenter inte hade gjort en affarsplan, men att alla &nd& hade funderat ut

vad de skulle erbjuda och hur. Bakgrunden till dessa val varierade bland respondenterna.

I undersdkningen framkom tydligt hur svart det var att skaffa arbetskraft. Alla respondenter

hade planerat vilken typ av personal de behdvde, men i praktiken blev det svarare.

Undersokningen visar ocksé att tvd av tre respondenter upplevde estimeringen av ekonomin
som svar. Det visade sig vara svart att forutse forsta arets intdkter och utgifter, da det annu

inte fanns nagon statistik att jamfora med.
Det enklaste visade sig vara analys av kundbetéende och hur kunden gor képbeslut. Man kom
till samma slutsats pa olika sétt. En av respondenterna laste p4 om vad kundgruppen ville ha,

de andra gick pa kénsla eller pa erfarenhet.

Som svar pa fragan Hur omfattande var planeringen infor inledandet av

foretagsverksamheten? upptickte jag i min avhandling, att &ven om alla respondenter inte
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hade skrivit ner allt i affdrsplan, hade de dndé funderat pé flera av delarna som hor till
affarsplanen.

P& den andra fragan Hur svdra uppfattade foretagarna de olika omrdadena inom foretagandet
att vara? kan jag konstatera, bortsett fran nagra avvikande punkter, att en storre likhet inte
fanns nér det géllde svarighet i planeringen. Hur respondenterna upplevde delarna kan
variera, till exempel enligt bakgrund, personlighet eller tillgangar, men detta &r endast en

spekulation som 1 sig kraver en unders6kning for att bli besvarad.

Slutligen vill jag tacka mina respondenter for att de gav sig tid till undersdkningen i en svar
tid da turismbranschen star historiskt stilla och framtiden ser oséker ut. Jag vill ocksa tacka

respondenterna for att de delade med sig av sina beréttelser.

8.1 Forslag till vidare forskning

Efter att ha undersokt hur omfattande planeringen infor inledande av foretagsverksamheten

var och hur olika omraden upplevdes ger jag foljande forslag till vidare forskning.

For att fa en tydligare bild av omrddet, kunde man undersdka en del av affarsplanen i
forhallande till verkligheten. Jag valde att se det som en helhet for att forstd sammanhanget

for hela afférsplanet.
Jag valde att undersoka sma harbéargeringsforetag. Man skulle kunna genomfora en liknande

undersokning om hur storre hdrbéargeringsforetag planerar och upplever sin affarsplan infor

inledande av foretagsverksamheten.
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BILAGOR

Bilaga 1, fragorna Pa svenska:

1. Nar ni startade verksamheten hade ni en klar vision for féretaget och vilka grundlaggande
varderingar som foretaget skulle ha?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

2. Hade ni en tydlig uppfattning om vilka kunder som ni skulle rikta er till, om deras behov
och dnskemal samt vilka erbjudanden/produkter ni skulle erbjuda dem?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

3. Hade ni en affarsplan nar ni startade verksamheten och omfattade den aven
personalplaneringen?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

4. Hade ni en tydlig bild av vilken typ av personal ni behdvde nar ni planerade
verksamheten?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

5. Vad anvande ni er av for kriterier nar ni valde era kunder?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

6. Hade ni gjort en analys av kundbetéendet (d.v.s. hur kunder fattar sina képbeslut) for
marknadsforingen?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

7. Hade ni en uppskattning om vad kunderna var villiga att betala for era produkter och vad
de vill att produkten ska omfatta?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

8. Hade ni en marknadsplan och i s fall, vad ingick i den?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

9. Hade ni innan ni startade foretaget en uppfattning om hur mycket féretagets omsattning
borde vara for att komma upp till ett nollresultat (= ingen forlust, ingen vinst)?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?

10. Vilken sorts budgetar anvande ni er av vid den ekonomiska planeringen innan ni startade
verksamheten ? (en investeringsbudget, en resultatbudget, en likviditetsbudget eller nagon
annan budget).

Upplevde ni det som enkelt eller svart?

11. Hade ni analyserat och kategoriserat riskerna da ni planerade verksamheten?
Upplevde ni det som enkelt eller svart?
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Bilaga 2, fragorna Pa finska, Suomeksi:

1. Kun aloititte toiminnan, oliko teilla selkea visio yritykselle seka mitka olisivat yrityksen
perusarvot?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

2. Oliko teilla selkea kasitys ketka halusitte asiakkaiksenne, heidan tarpeensa, toiveensa
seka mitka tarjoukset/tuotteet halusitte heille tarjota?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

3. Oliko teilla liiketoimintasuunnitelma kun aloitte toiminnan ja sisailtyikd siihen myos
henkildstdsuunnittelu?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

4. Kun suunnittelitte toimintaa oliko teilld selked kuva minka tyyppista henkildkuntaa
tarvitsitte?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

5. Millaisia kriteereita kaytitte kun valitsitte asiakkaitanne?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

6. Olitteko analysoineet asiakaskayttaytymista (eli kuinka asiakas tekee ostopaatoksen)
markkinoinnin tueksi?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

7. Oliko teilla arvio mita asiakkaat olivat valmiita maksamaan tuotteista ja mitd he halusivat
tuotteen sisaltadvan?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

8. Oliko teilla markkinointisuunnitelma ja mita siihen sisaltyi?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

9. Oliko teilla kasitys ennen yrityksen perustamista kuinka paljon yrityksen liikevaihto tulisi
olla jotta tulisi nollatulos (= ei tappiota, ei voittoa) ?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

10. Minka tyyppisia budjetteja kaytitte suunnitellessanne ekonomiaa ennen yritystoiminnan
aloittamista? (sijoitus budjetti, tulosbudjetti, kassavirran budjetti tai jokin muu budjetti)

Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?

11. Olitteko analysoineet seka kategorisoineet riskit kun suunnittelette yritystoiimintaa?
Koitteko sen helpoksi vai vaikeaksi?
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