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Sammanfattning

Svenskorna ar kanda varlden over for att vara bade modemedvetna och
trendkansliga. Vi laser trendtidningar, modebloggar, och &lskar att shoppa. Aren efter
gymnasiet kanske vi laser vidare eller skaffar oss ett jobb utan kvalifikationskrav.
Detta gor att vi foredrar att handla vara modeplagg sa billigt som majligt. Sakallat
"fast fashion”, plagg med hog trendfaktor som bara anvands en sdsong, ar det som
saljer allra bast just nu.

I den 5 majs upplaga av tidningen Metro fann vi en liten anekdot som visar statistik
fran Academic Work pa vad studenters pengar gar till efter mat. Killar spenderar 13
% av sitt studiebidrag pa krogbesok, och tjejer spenderar 21 % pa kladinkop. Detta
visar att unga kvinnor faktiskt lagger sa mycket pengar de kan undvara pa just
klader.

Idag ar det de stora kladkedjorna som H&M, Gina Tricot och Zara som personer i var
alder helst handlar hos. De plagg som ar lite mer vagade och annorlunda, ar de som
tar slut forst. Ifall man inte besoker dessa butiker regelbundet, kommer man
sannolikt aldrig fa chansen att kopa dessa plagg. Om det &r ett annorlunda plagg
man ar ute efter, det kan handla om en ovanlig farg eller en speciell design, stiger
oftast priserna drastiskt.

Samtidigt som trenden visar pa 6kade inkop av trendplagg, upplever vi ocksa att det
blir allt vanligare att rensa garderoben och géra sig av med gamla, "trakiga” plagg
man har trottnat pa. Trots att ett plagg fortfarande ar i gott skick och av bra kvalité,
ar det anda ingen garanti for att det sparas.

Vi borjade med att utga fran ett behov pa kladmarknaden i Géteborg idag, namligen
att med sma medel kunna uppdatera sin garderob och sina basplagg. For att ta reda
pa hur stort behovet faktiskt ar, gjorde vi en marknadsundersokning. Utanfor
lararhogskolan Pedagogen samt Universitetsbiblioteket fick vi tag pa 45 personer
som ville vara med i var marknadsundersokning. Efter att ha analyserat och
sammanstallt svaren kom vi fram till att behovet pa marknaden for en rolig butik
med fokus pa accentprodukter existerar. Detta har vi valt att skriva om.

Forutom marknadsundersékningen innehaller rapporten ocksa ett teoriavsnitt dar vi
gar igenom hur man gar tillvaga for att starta ett eget foretag. Resultatet av var
rapport redovisas i ett avsnitt dar vi beskriver vart koncept.

Butiken har vi valt att dopa till "The Black Dahlia”. Dahlian ar en blomma som finns i
alla visuellt synliga farger och sa aven i svart. Genom valet av foretagsnamn samt
symbol kommunicerar vi en tydlig identitet till kunden. Denne kan komma hit som en
svart Dahlia med ett basplagg och lamna butiken med alla tdnkbara kulérer man kan
finna Dahlian i. Den har historien vill vi beréatta for vara kunder och lata dem
inspireras och motiveras av den. Pa det har sattet prantar vi in vart varumarke i
kundernas medvetande och far en sjalvklar plats pa shoppingrundan.
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1. Inledning

Med detta examensarbete har vi for avsikt att beskriva hur man gar tillvidga da man
startar ett eget foretag och oppnar en butik. For oss handlar detta om allt fran hur

man utfér en marknadsundersékning och hur man utvecklar en egen affarsplan, till
hur man gor nar man marknadsfor sina produkter.

Konsumtionsmonstret tyder pa att vi vill kopa mer klader till lagre priser. Vi vill garna
hanga med i de senaste trenderna, men har inte ekonomin for att kunna ga till de
dyrare modehusen. Vi vill helt enkel ha samma plagg vi ser i franska Vougue fast till
lagre priser.

Vi tillhor sjalva malgruppen med ett brinnande intresse fér mode och klader — trots
en begransad budget. Vi vet hur det ar att kdnna att man har ”en garderob full av
klader men ingenting att ha pa sig”, och inte heller ha rad att kopa nagot nytt. En
l6sning pa detta blir oftast att man képer ndgon form av accentprodukt for att liva
upp en svart klanning av god kvalitet som man har haft i flera &r men tréttnat pa.
Oftast har vi basplagg hemma som fungerar sasong efter sdsong, men efter ett tag
kanns de trakiga att anvanda. Med hjalp av sma detaljer kénns basplagget dock
genast roligare och hindras darmed fran att slangas. Detta ar ocksa ett mer
ekonomiskt alternativ &n att ge sig ut och inhandla en ny outfit.

Nagot som pa senare ar har blivit alltmer populart ar efterfragan pa secondhand
butiker med ett handplockat sortiment. Har hittar man just enstaka unika plagg, som
man vet att man kommer att vara ensam om att bara. Oftast ger de har butikerna
kommission till de som lamnar in plaggen, och priserna skiljer sig darmed inte
maérkbart mot de nya plaggen fran de svenska kedjorna. De billigare secondhand
butikerna ar ofta oorganiserade och har ett brett urval av allt mellan himmel och
jord. Detta gor att det tar lang tid att verkligen finna guldkornen och kan ofta
resultera i att man inte orkar leta.

Det vi vill uppna ar att 6ppna en butik med fokus pa att erbjuda kunden
accentprodukter att anvanda till sina gamla basplagg. Det saknas en rolig och
annorlunda butik i Goteborg idag, och de produkter vi vill erbjuda fungerar som ett
bra komplement till de plagg som de stora svenska modekedjorna kan erbjuda.

1.1 Kompetensanalys samt eget intresse

Vi har bada nytta av att vi tillhor malgruppen; vi vet hur det kdnns att leva pa en
begransad budget da vi ar studenter som bor hemifran och skall klara av att betala
hyra, rakningar och mat sjélva. Vi har bada ett brinnande intresse for mode och
klader, och vill garna kunna unna oss att handla flera olika nya plagg varje manad,
samtidigt som resor och andra nojen ocksa lockar. Vi har flera ars erfarenhet av
budgetshopping pa nacken. Det ar en fordel att vi kan identifiera oss sjalva med
kunden da vi kan se saker och ting ur dennes perspektiv.
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Genom uthildningen har vi bada grundlaggande kunskaper inom bade ekonomi och
textil samt marknadsféring.

Vi har ocksa bada erfarenheter fran forsaljning inom butiksbranschen. Att Camilla har
jobbat med skor, och Ingrid med klader, gor att vi har ett brett kunnande inom bada
omradena. Vi har ocksa kunnande inom varuexponering, samt lagerhalining i butik.
Vi kénner aven till vikten av att mana om sin personal, for att fa dem att gora det lilla
extra for att gora var butik sa attraktiv for kunden som mdgjligt.

Ingrid har bott utanfér Géteborg under sin uppvaxt, men trots det tilloringat mycket
tid i staden. Modeintresset har funnits med sedan barnsben, men det var forst efter
gymnasiet som hon insag att man kan anvéanda sig av det intresset i sin karriar.

Efter gymnasiets slut flyttade hon in till Goteborg och fick jobb i en valetablerad
kladbutik. Dar jobbade hon ett helt ar innan hon bestamde sig for att borja studera.
Da hon kom in pa Butikschefsutbildningen tyckte hon att det var en bra borjan, for
att se om detta for ratt branch for henne. Det visade sig vara réatt, och efter tva ar pa
Textilhdgskolan har hon beslutat sig for att lasa vidare till Textilekonom.
Butiksarbetet har hon fortfarande kvar pa helgerna, och hon kéanner att det &r en bra
erfarenhet att ha i bagaget. Att f4 vara med i sjalva processen da ett plagg blir till, ar
dock det som intresserar henne mest. | framtiden hoppas hon pa ett omvaxlande och
utmanande jobb i kladbranschen.

Camilla har under hela sitt liv bott runt omkring Géteborgs stad. Efter att ha klarat
av grundskolan genom diverse olika faser sa hamnade hon pa en gymnasieutbildning
med bild- och formgivning som inriktning. Har laste hon &ven olika designkurser som
eget tillval och medverkade i skolans arliga modevisning tva ganger samt var med
och anordnade en konstutstallning under sitt sista ar. Efter att ha blivit antagen till
butikschefsutbildningen tvekade hon in i det sista, men bestdamde sig trots sin
skoltrotthet for att hoppa pa de tvd kommande aren. Under den har tiden har hon
flyttat hemifran, fatt extrajobb i en skobutik och skall fran och med i hést dven hon
lasa till Textilekonom. Fér henne har de har tva aren varit en forsédkran om att det
har ar branschen som hon vill vara i, och att bredden pa yrken inom den gor att man
aldrig slutar utvecklas. For henne ar det viktigast att hon far vara med i en kreativ
process, att hon far resa till nya delar av varlden och fa lov att vara passionerad for
det hon gor.

2. Problemformulering

For att kunna forverkliga vart foretag behover vi ta reda pa en rad olika saker. Att ge
sig ut i starta eget varlden ar nagot som &r ganska riskfyllt. Detta gor att vi maste ta
reda pa fakta som skall hjalpa oss att bestamma hur vi skall kunna planera var
verksamhet.

De vanligaste fel som nystartade fOretag gor ar att inte understka om marknaden
faktiskt efterfragar produkten eller affarsidén. Dessutom kan konkurrensen vara
ovantat hard inom branschen. Aven saker som reklamkostnader kan 6verstigas, da
man kanske behéver mer promotion an vad man raknat med i sin budget.
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Produkterna kan vara for dyra jamfort med konkurrenternas, eller s kan man ha valt
att ta ut ett sa lagt pris att foretagets trovardighet sjunker. Saker som hoga
startkostnader gor kanske att foretagets varde sjunker, och att man inte kan betala
sina rakningar i tid. Dessutom kan det vara sa att man faktiskt inte skaffat sig nog
med information om hur man startar ett féretag, och inte riktigt vet hur man skall
utnyttja sin tid pa ett s& produktivt satt som maijligt eller hur man skall planera sin
verksamhet. ! Detta &r saker som vi vill férséka undvika.

I den har delen staller vi en rad fragor som vi sedan kommer ta upp i metoddelen
och for att besvara i 6vriga rapporten.

e Vilka ar var malgrupp?

e Vilken marknadspotential har vi?

e Hur skall vi marknadsfora oss? Vad skall inga?

e Vad ar det som gor oss unika?

e Hur gor man for att starta ett foretag? Vad behdver man téanka pa?
e Hur nar vi kunderna, och hur gor vi dem redo att handla hos 0ss?
e Vilka konkurrenter har vi?

e Hur gor man for att bygga ett varumarke?

e Var skall vi placera var butik?

e Vad kravs det for att driva en butik som kunder vill besoka?

3. Syfte

Vart syfte ar att undersoka mojligheten till att 6ppna en butik, med inriktning pa
accentprodukter, som skall erbjuda ett komplement till det som vi idag kan finna hos
de stora kedjorna. Detta vill vi goéra genom att skapa en afféarsplan, géra en
marknadsunderstkning och hitta information om hur man startar ett foretag.

4. Avgransningar

Vi vill pa ett s& enkelt satt som mojligt se, och beskriva, hur man startar ett eget
foretag och hur man kan arbeta fram en affarsplan. Detta ar ndgot som vi anser ar
moijligt att hinna med under tio veckor, och samtidigt kunna géra bra och ingaende.

I rapporten kommer vi inte heller att namna vilken designer vi vill anvanda eller hur
vi producerar varorna vi saljer. Vi kommer inte heller ta upp logistik- eller
inkopsfragor, eftersom vi har for lite tid pa oss. P& denna tid kommer vi inte att hitta
den information som vi anser vara nodvandig for att vi skall kunna sta for vart
arbete.

Vi kommer inte att rakna ut nagra exakta priser pa produkterna, utan bara gora en
grov oversikt. Vi avser inte heller att géra en ekonomisk plan for vart féretag,
eftersom det ar svart da vi inte kan uppskatta hur upplagget kommer se ut. Vi
kommer da inte heller att ta upp nagra skatteregler, budgetar eller redovisning, utan

! Litet foretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox
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bara ta upp dem enkelt i teoridelen for att fa en helhet pa arbetet och for att visa hur
vad man bor ha med for att kunna starta ett foretag.

5. Metod

For att kunna formulera var affarsidé pa ett sa tydligt satt som mojligt behover vi
veta vilka som ar var malgrupp. Vi maste ocksa veta om det finns en efterfrdgan och
ett behov av den har typen av affarsidé. Detta gor vi eftersom grunden till ett lyckat
affarskoncept ar att det finns ett behov pad marknaden. Det ar har vi maste se vilken
typ av marknadspotential vi har. Vi behdver ocksa veta var kunderna helst handlar,
och vilka eventuella konkurrenter vi har, for att veta var vi skall placera oss. Allt
detta forsoker vi ta reda pa genom att géra en marknadsundersokning.

Vi behover veta vad det viktigaste som man skall tanka pa da man skall starta ett
eget foretag ar. Till var hjalp behover vi lana bocker som pa ett 6vergripligt satt tar
upp vad man maste tanka pa och hur man skall gora.

Vi maste aven se over marknadsforingsdelen. Det ar det som gor att vi kommer fa
vara produkter salda och att kunderna kommer att lagga marke till oss. Vad &r det
som skall kunna gora oss sa unika att kunderna kommer att komma till 0ss? Vi
behover ocksa fundera 6ver hur vi skall kunna bygga ett starkt varumarke, som
forhoppningsvis kommer kunna overleva, trots begransad ekonomi.

6. Teori

Foretag skapas ofta for att det finns ett behov att tillfredstalla pd marknaden. Det ar
av stor betydelse vid egenféretagande att sdtta sig ner och diskutera igenom vad det
kommer att innebara att just driva ett foretag. Har ar det ocksa viktigt att ta upp vad
det kommer att innebara for individen personligen. Ofta ar skillnaden mellan teori
och praktik vasentligt mycket stérre &n man forvantat sig.

Det finns tva viktiga forutsattningar for att skapa ett foretag. Dessa tva fungerar
ocksa som stottepelare for varandra. Den forsta forutsattningen handlar om att 6ka
sjalvkanslan bade hos sig sjalv och hos sina medarbetare. Den andra om att fokusera
pa produktion, forsaljning och vinster for att sa smaningom kunna expandera.

Det ar viktigt forsta att ett foretag kan drabbas av bakslag som maste Gvervinnas for
att kunna na framgang. Osakerhet om framtiden ar nadgot som ingar i foretagets

vardag, men istéllet for att lata den paverka foretaget negativt bor man hellre se den
som en utmaning mot vidare utveckling och se den som en maéjlighet att nd nya mal.

Det ar ocksa viktigt att fundera igenom varfor vi vill starta ett eget foretag och vad
vill vi uppnd med det. Vilka ar vara starka sidor och hur kan vi kompensera de
svaga? Det galler att k&nna till sina svaga sidor redan i starten, for att kunna anstalla
extern kompetens inom dessa omraden. 2

2 Framtidens féretagande — om socialt féretagande och entreprenérskap av Alec Carlberg
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Hur startar man ett foretag? - Steg for steg fran idé till foretag

1.

4.

5.

Planering av verksamhet. Ta reda pa all information du behover, fa rad fran
omgivningen, valj foretagsform och fundera éver om du behéver nagra
tillstand. Ta reda pa hur du kan finansiera verksamheten, vilken typ av lokal
som kravs, hur manga du behdéver anstalla och ifall nagra sarskilda villkor
géller i din bransch.

Gor en affarsplan och formulera din affarsidé, med malgrupp, vision och
strategier.

. Registrering. Registrering gors hos Bolagsverket samt hos Skatteverket for

bland annat olika typer av tillstand och anvandning av lokal. For de flesta
enskilda foretag ar registrering inte obligatoriskt.

Start av foretag. Verksamhetsstarten innebar att vélja etableringsplats, lokal
samt anstalla personal.

Driv féretaget mot dina uppsatta mal. 3

6.1 Affarsidé

“Védgen till att starta ett foretag borjar med viljan att forverkliga en ide.” Affarsplanen
— ditt satt att planera foretagsstarten

Affarsidén beskriver foretagets verksamhet for de anstéllda, kunderna samt
konkurrenterna. Darfor bor den vara kortfattad, lattforstadd och intressevackande, sa
att alla som kommer i kontakt med foretaget forstar vad de har att férvanta sig av
dess verksamhet. Affarsidén behover ocksa vara av sadan art att den gar att
forandra om forutsattningarna i omvarlden kraver detta, utan att foretaget gar ifran
sin grundtanke. *

Nar man ska arbeta fram en affarsidé ar det ett par saker man maste ha i atanke.

1.

Behov och efterfragan gar hand i hand — de kan helt enkelt inte existera utan
varandra. Finns det inget behov, sa finns det heller ingen efterfragan pa
marknaden. Darfor bor alla affarsidéer utga fran ett behov pa marknaden for
att skapa en efterfragan. Vilket behov ska vi tillfredstélla, eller vilket problem
skall vi I6sa? Hur gor vi bast det? Med vilka produkter?

. Vilka personer ar det som har behovet, alltsa vilken ar var malgrupp och vara

kunder?

Vad ar det som gor oss unika? Vad ar det kunden far hos oss som vara
konkurrenter inte kan leverera? Denna punkt ar extra viktig eftersom det ar
det som gor foretaget unikt som gor att kunderna faktiskt véljer att handla har
istallet for hos nagon annan. Utan nagot som &r unikt blir det svart att
overleva pa marknaden.

® Kompendium: Affarsplanen — ditt sétt att planera foretagsstarten frdn NUTEK
* Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap frén insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew

10
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4. Hur ska vi tjana pengar pa var verksamhet? Inget foretag Overlever pa
marknaden utan att tjana pengar.

Nar man har beskrivit i sin affarsidé vad det & man skall syssla med, galler det ocksa
att fundera pa vad det & man /nte ska syssla med. Ifall man kan valja bort saker i
sin affarsidé som man inte vill fokusera pa i sin verksamhet, blir man helt enkelt
battre p& det man faktiskt har valt att géra. °

6.2 Vision

Grunden till att forst& kundens behov ar kopplat till féretagets vision. ° Ett bra
exempel ar fran en forelasning pa foretaget FutureLab i Boras, som jobbar med att
starka varumarken. Ett foretag hade visionen att bli bast pa att sélja skrivmaskiner.
Visst blev foretaget framgangsrikt pa att sélja skrivmaskiner, men néar datorn
uppfanns och ingen langre ville ha skrivmaskiner, gick foretaget i konkurs. Om det
istallet hade haft en vision med fokus pa att l6sa ett problem, hade de hunnit med i
utvecklingen av datorn och fortfarande varit I6nsamt. Darfor har vi valt att verkligen
fundera igenom visionen sa att den I6ser ett problem for kunden och representerar
det vi star for.

Det ar viktigt att alla i var organisation vet vad vi har for vision for att de skall kunna
formedla detta till kunden med deras handlingar. Forst da kan vi forsta kundens
behov, och kunden kan forsta varfor de skall vanda sig till oss med sitt problem.

Visionen ar en vagvisare for hur man vill att féretagets framtid skall se ut. Darfor ar
det viktigt att man kan forandra visionen da den &ar pa vag att forverkligas, annars
vet man ju inte langre var féretaget ar pa vag — det &r ju redan dar. ’

6.3 Affarsplan

For att fa battre grepp om sina planer ar det viktigt att konkret veta vad man vill
gOra med foretaget. Genom att sammanstélla tankar och idéer till en affarsplan, kan
man lattare bedéma hur realistiskt verksamheten &r, vilka tillgangar man har samt
vilka kontakter, investerare och ytterligare information som man maste skaffa for att
kunna ga vidare. Det ar forst da man sjalv vet vad man skall géra, som man pa ett
dvertygande satt kan presentera sitt féretag for kunder och finansiarer. 8

Det som skall inga i affarsplanen ar:
Produkten — vad skall man producera? Endast en produkt eller ett bredare utbud?

Vilken kvalitet skall man ha pa produkterna? Har man nog med kannedom om
produkten for att fa ut den pad marknaden?

® Lilla boken om marknadsféring av Jonas Fasth

® Lilla boken om marknadsféring av Jonas Fasth

" Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap frén insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew

8 Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok fér dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin

11
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Marknaden — Vem ar kunden? Vem skall anvanda produkten? Vilken & malgruppen?
Vad karaktariserar kunderna? Hur stor &r den totala marknaden? Inom vilket
geografiskt omrade skall vi vara verksamma? °

Vidare behdver man analysera vilka konkurrenterna ar. Producerar de likadana
produkter? Eller tillfredstéller de samma behov hos kunden? Vilka ar vara fordelar
mot konkurrenterna? Pa vilka satt ar konkurrenterna battre an oss? Hur skiljer var
verksamhet sig fr&n konkurrenternas? Aterigen ar det viktigt att veta vad det &r som
gor oss unika. Var ar konkurrenterna verksamma? *°

En affarsplan fungerar som ett hjalpmedel. For att planen skall vara trovardig maste
den vara ekonomiskt hallbar. Intékterna maste tacka de kostnader som finns,
samtidigt som de ger en rimlig ersattning till oss. En del av affarsplanen ar att
uppratta tre budgetar: startbudget, resultatbudget och likviditetsbudget. **

6.3.1 Startbudget

| starten behover man ofta gora storre engangsinvesteringar, sddant som ar
nodvandigt for att foretaget skall kunna starta 6verhuvudtaget. Denna budget visar
vilka utbetalningar man maste kunna betala med egna medel pa kort sikt. Dessa
kostnader &r inklusive moms. Har inkluderas ocksa de fakturor som man kommer att
behova betala i starten av sitt foretag trots att man kanske inte har kommit igang
med varken verksamheten eller forsaljning.

6.3.2 Resultatbudget

I en Resultatbudget ar nagot av det svaraste att gora en uppskattning av hur mycket
man kommer att sdlja. Man bdrjar med en uppskattning éver vilka intakter man kan
forvanta sig och vilka kostnader som finns. Resultatbudget ar berdknade exklusive
moms och momsen paverkar inte resultatet i foretaget. Till detta kan man ta hjalp av
informationen om antalet kunder, konkurrenter etc.

Men hjalp av denna budget kan man ta reda pa hur manga kunder man kommer
kunna salja till och hur manga kunder man maste sélja till for att tacka sina
kostnader. Dessutom kan man mata forsaljningen per ar/manad/dag, vilket gor det
lattare att se hur foretaget mar och vad som kan forbattras. Vilka kostnader har man
haft under det forsta verksamhetsaret?

6.3.3 Likviditetsbudget

I en Likviditetsbudget skall man ta upp om inbetalningarna och utbetalningarna ser
likadana ut varje manad. For att slippa bli 6verraskad med rakningar som plétsligt

° Affarsplanen — ditt satt att planera foretagsstarten fran NUTEK

19 Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok fér dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin

1 Affarsplanen — ditt satt att planera foretagsstarten fran NUTEK
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skall betalas sa maste man planera sina utbetalningar varje manad. Detta ar
framforallt viktigt att ha kontroll Gver i starten av foretaget. En sadan har budget
visar hur likvid man &ar varje manad, det vill séaga vilka utbetalningar som foretaget
kan betala med egna medel. Denna skall beraknas inklusive moms.

6.3.4 Finansiering

Man behover ett startkapital for att komma igang med foretaget. Pengarna skall
racka till foretagets utgifter under den forsta tiden, samt till hyra och ndédvandiga
inkdp. De flesta nyforetagare finansierar sin start med egna pengar. Om man inte
har nog med eget kapital kan man ocksa lana av banken eller av Almi. Almi &r ett
komplement till banken. Har ans6ker man om lan med mindre krav pa sakerhet.
Réantan blir hogre pa lanet beroende pa hur hog risken ar. Med Almi foretagslan kan
man lana 50 % av sitt kapitalbehov. Det ar hogre ranta an hos en bank och lanet
skall betalas tillbaka inom 3-5 ar. Almi Mikrolan ar till for 1an upp till 100 000 kronor.
Det finns inga krav pa sakerhet, och réntan ar lag under forsta aret samt ar
amorteringsfritt under forsta halvaret. *2

Finansiering vid start av foretag

B Egna medel MBidrag m Banklan Slakt/vanner

5%

(kalla: "Nyforetagande i Sverige 2005 och 2007” ITPS)

Det ar viktigt att kunna klara forsta tiden utan inkomster. Det kan man géra genom
att anvanda sparat kapital, ha ett extra jobb eller ha kvar sitt gamla jobb. Att jobba
kvar kan man gora pa heltid i upp till sex manader, och det ar ungefar sa lang tid
man behdver ha pa sig for att driva foretaget utan att fa nagra inkomster fran det.
Har ar det bra att gora en likviditetsbudget dver forvantade inkomster och utgifter. *3

Vid start av ett foretag kravs det pengar. Har bér man utga fran de budgetar som
finns med i affarsplanen. Pengarna skall framst racka till inkdp, hyra for lokal och till
foretagets utgifter den forsta tiden.

Banklan &r en vikig form av finansiering. For att fa ett beviljat lan ska man helst
kunna visa upp att foretaget har god forséljning och att det gar med vinst. Om man
ar nystartad sa ar det darfor svart att fa ett lan. Har maste man ga in med privata

12 Finansiering for nyforetagare fran NUTEK
3 Starta Foretag fran NUTEK
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sakerheter eller ha en borgensman for lanet. Hur mycket man far lana beror pa den
uppskattade risken i affarsidén och detta avgor ocksa hur stora sakerheter som
maste lamnas. Det ar viktigt att rakna med faktorer som ranta och amortering pa
lanen i budgeten, sa att man far en helhetsbild av vilka kostnader och utgifter som
foretaget har.

6.3.5 Registrera foretaget

Via hemsidan www.foretagsregistrering.se registrerar man sitt féretag hos
Bolagsverket och lamnar samtidigt in sin skatteanmalan till Skatteverket. Med en e-
legitimation kan man enkelt skota de flesta arenden elektroniskt pa hemsidan. En e-
legitimation skaffar man enkelt pa sin bank.

Till skatteverket skall man lamna in en skatte- och avgiftsanmalan som innehaller en
ansokan om F-skatt eller FA-skatt, en anmalan om momspliktig verksamhet, en
anmalan som arbetsgivare om man skall ha anstéllda och uppgifter for berékning av
ens preliminara skatt.

Nar dessa registreringar ar klara far man ett registreringsbevis, F/FA-skattebevis
samt uppgifter om vilken preliminarskatt man skall betala.

Att ha F-skattesedel innebar att man ansvarar for betalning av skatter och avgifter

for sin verksamhet. Alla bolagsman som har inkomst fran handelsbolag maste fylla i
en preliminar sjalvdeklaration. Skatteverket tilldelar da bolagsménnen en debiterad
preliminar A-skatt (sarskild A-skatt). *

6.3.6 Bokforing

Alla som driver ett foretag ar skyldiga att féra bok éver alla ekonomiska transaktioner
i foretaget. Med detta menas att man skall bokfora alla aktiviteter som pagar i
foretaget, till exempel da man koper eller séljer, eller tar ett lan. Om man redan fran
borjan har en ordnad bokforing sa sparar man bade tid, pengar och arbete.

Med hjalp av bokféring kan man fdlja upp verksamheten och enklare styra det mot
de mal som man har satt upp. Det ar har man enkelt kan se hur foretaget mar. Med
en bra bokforing kan det ocksa vara lattare att fa ett Ian pa banken eller att fa kredit.
Det ar dessutom lattare att gora sin deklaration. Manga véljer att anlita nagon for att
fa hjalp med bokféring, men det ar viktigt att man som foretagare anda forstar den.
P& Bokforingsnamndens webbsida (www.bfn.se) kan man gratis hamta skriften "Att
fora bok”, dar man enkelt kan & en inblick i hur bokféring fungerar. *°

! Starta Féretag frdn NUTEK
1> Starta Féretag frdn NUTEK
16 Starta Foretag fran NUTEK
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6.4 Finslipning av affarsidén

Att finslipa sitt foretags affarsidé ar nagot som ar av stor vikt, eftersom det ar da
som man verkligen spikar vad man vill med foretaget. Detta ar bra att géra innan
man fortsatter med foretagets utveckling. Har bestammer man sin:

1. Unik kompetens — att kritiskt kunna granska sig sjalv och sina konkurrenter.
Man maste ha en unik kompetens for att vinna kunderna fran konkurrenterna.
Som ny pa marknaden kampar man alltsd om inrotade képvanor. Det &r viktigt
att forsta att nar det kommer till unik kompetens i affarsidén sa bor det vara i
samklang med den egna personligheten. Detta ar A och O for ett foretags
framgang.

2. Branschinriktning — att veta vilken bransch man har givit sig in i och att man

har tillrackligt med information om den.

Distribution — i vilket led skall féretaget verka?

4. Kund — héar skall man kunna beskriva den typiske kunden. | den beskrivningen
ingar alder, kon, socialgrupp, inkomst och inképsvanor.

5. Geografiskt verksamhetsomrade — ange har de avgransningar affarsidén har.

6. Organisation — hur skall féretagets organisation laggas upp? *’

w

6.5 Att vara smaforetagare

Nar man ar smaforetagare maste man framfor allt prioritera och organisera sin tid.
Det ar viktigt eftersom det ar har alla borjar, och det ar som smaforetagare som det
avgors huruvida ens verksamhet kan véxa. Det ar en riskfylld vardag, och man har
aldrig nagra sakerheter pa att man kommer att éverleva. Har maste man hinna med
foljande punkter:

Fokusera pa framfor allt marknadsforing och forséljning

Behalla sin existerande verksamhet

F& denna verksamhet att véxa

Ha klart for sig pa vilket satt ens egna varor skiljer sig fran konkurrenternas
Satta upp klara mal

Forsaljning kommer alltid forst, for utan dessa intéakter har man, som foretag,
ingenting. Man maste hela tiden anstréanga sig for att na ut till kunderna. Det finns
flera olika satt men de framsta medlen ar annonsering och marknadsforing.
Foretaget maste hela tiden visa upp sig for att halla kundernas intresse vid liv.

Smaforetagare bor dela in sin arbetstid i tre delar; 60 procent, 30 procent och 10
procent:

Driften
60 % pa marknadsforing och forsaljning
30 % pa att fa varor och produkter ut i butiken

7 Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin
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10 % at ledarskap och administration

Forséljning

60 % av séljtiden pé att behalla kunder

30 % at att skaffa kunder med stor potential pa kort sikt

10 % av tiden till att skaffa kunder med stor potential pa l&ng sikt

6.6 Mal & strategier

For att bedriva en framgangsrik verksamhet galler det att inte vanta pa att pengarna
ska borja rulla in, utan medvetet satta upp mal for foretaget och alla anstallda for att
skynda pa processen. Utan mal blir det latt att bara sta och stampa pa samma punkt,
istallet for att borja rora sig framat. Malen bor ocksa vara knutna till foretagets vision
och affarsidé. Det ar bra att satta upp olika typer av mal och de kan berora hela eller
delar av foretaget. *°

Nar man satter upp mal skall man besvara foljande tre fragor:

e Var ar vi pa vag?
e Varfor skall vi dit?
e Hur kommer vi dit?

Det finns langsiktiga och kortsiktiga mal. De langsiktiga malen bor vara évergripande
och gélla vad som ska héanda de narmsta fem aren. De kortsiktiga malen handlar om
det kommande narmsta aret och ar mer detaljerade.

Malen kan ocksa vara kvantitativa eller kvalitativa. Kvantitativa mal handlar oftast om
siffror och pengar. Kvalitativa mal beskriver hur foretaget ska gora for att bli battre
eller rent av bast pa nagonting. Det kan handla om kvalité, service eller distribution.
Det viktigaste man behdver tanka pa nar man séatter ett mal ar att det ar realistiskt,
maétbart och skall uppnds inom en viss tid.

For att foretaget skall veta hur de ska ga tillvaga for att kunna uppna sina mal,
skapar de strategier som beskriver detta. De dvergripande strategierna,
huvudstrategierna, beskriver hur de langsiktiga malen skall uppnas. P4 samma satt
beskriver de kortsiktiga strategierna, aven kallat de underordnade strategierna, hur
de kortsiktiga malen skall uppnas. Exempel pa underordnade strategier ar sadana
som berér varumarkesbyggande, inkdpsstrategier, eller prissattningsstrategier. 2°

Strategierna kan rora:

e Hur skall vi sélja vara produkter?

18| itet foretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox Oversattning Lars G. Larsson Svenska Forlaget Liv och
Ledarskap AB 2005. Originalets titel: How To Make Big Money In Your Own Small Business — Hyperion
2004

¥ Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew

2 Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew
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e Hur skall vi na kunden?

e Vilka ungefarliga priser skall vi ta for vara produkter? Jamfor med
konkurrenterna!

e Hur ska vi hitta vara kunder?

e Var ska vi ha var lokal? Vilka krav finns det da?

6.7 Malgrupp

Att rikta in sig pa att sélja sina produkter till alla manniskor gor att kunderna far en
otydlig bild av vad man har att erbjuda just dem. Det ar extra viktigt som ett litet och
nystartat foretag, att man vet vilka ens kunder ar, och riskerar darmed inte heller att
rikta marknadsforingen till fel personer och darmed dra pa sig stora kostnader.
Darfor ar det bra att dela in marknaden i olika segment, dar varje segment har
liknande behov. Det eller de segment som har hogst efterfragan for ens produkt ar
det smartast att rikta sin marknadsforing till. Marknadssegmenten kan delas in:

- Demografiskt, efter till exempel kon, alder, inkomst eller yrke.

- Geografiskt, alltsa efter var kunderna bor. Satsar man internationellt eller
nationellt? Ar kunderna stadsbor eller landsbor?

- Efter livsstil. Vad gillar kunden att géra pa sin fritid? Hur ar denne som
person?

Den mest tydligt identifierade malgruppen far man da man delar in kunderna efter

samtliga tre urvalsmetoder. Da far man en klar bild av vem kunden &r, var den bor
och vad den gor pa sin fritid och kan da na kunden med sin marknadsféring lattare.
21

6.8 Kommunikation

For att kunna skapa en effektiv kommunikation till sina kunder bor man identifiera
sin malgrupp. Vid det har laget vet man vilken malgrupp man skall vanda sig till, och
det ar en viktig del av kommunikationen. Valet av malgrupp har inverkan pa hur man
skall ga tillvaga nar man skall marknadsfora sig. Man ska ocksa bestamma
kommunikationsmal for sin marknadsforing. Det ar ocksa viktigt att man vet hur
valinformerade kunderna ar om ens produkter for att kunna kommunicera detta pa
ett bra satt. Man utformar kampanjen efter hur val medvetna kunderna a om
produkterna. Malgruppen kanske ar medveten om att produkten finns men vet
knappt nagot om den. Det kan vara sa att kunderna gillar produkten men inte
foredrar den framfor andra eller att de foredrar produkten men &r anda inte helt
sakra pa att den ar ratt for dem. Det galler da att dvertyga kunden. Om kunden ar
overtygad men anda inte koper produkten, géller det att fa kunden att gora den sista
anstrangningen och sl till. %

21 Sid. 44 i Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane
McAndrew

22 Kapitel 18. Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John
Saunders och Gary Armstrong
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6.9 Konkurrenter

Det racker inte att veta hur manga kunder det finns och hur mycket de koper for.
Det ar ocksa viktigt att veta vilka foretag som konkurrerar om dessa kunder. Det &r
viktigt att veta hur manga de ar, om de ar sarskilt starka eller rentav prisledande.
Man maste standigt strava efter att forbattra sin verksamhet. Darfér bor man
kontinuerligt géra konkurrentanalyser.

Konkurrentanalysen brukar delas in i 6 olika steg:

1.

Identifiering. Foretaget bor forst forsoka identifiera sina konkurrenter. Vilka
finns pa marknaden idag som erbjuder snarlika produkter? Vilka foretag vill
uppfylla samma behov som vi? Finns det nagon potential for framtida
konkurrens bland de foretag som @nnu inte klassas som konkurrenter?

. Konkurrenternas mal. Nar man har tagit reda pa vilka ens konkurrenter ar,

behdver man undersoka vad de har for mal med sin verksamhet och var
de ar pa vag. Varfor handlar de som de gor? Vad kommer det att fa for
foljder? Ifall man forstar sina konkurrenters beteende och malsattningar
blir det lattare att forutse deras nasta steg. Det kan till exempel handla om
att vidga sin verksamhet eller rikta in sig pa ett nytt marknadssegment.

. Konkurrenternas strategier. Ju mer ett foretags strategi liknar ens egen,

desto mer konkurrerar man. Darfor ar det bra att analysera
konkurrenternas strategier och sedan forsoka véalja en egen vag eller finna
ett satt att bemdota konkurrensen pa.

Konkurrenternas styrkor och svagheter. Genom att ta reda pa sina
konkurrenters styrkor och svagheter kan man sjalv bestamma vad ens
foretag skall satsa pa. Detta sker oftast genom datainsamling eller en
SWOT-analys.

Forutse konkurrenternas handlingar. Genom att ha analyserat
konkurrenterna i de fyra stegen ovan, kan man bdrja forsta sig pa dem och
hur de kommer att agera i framtiden. Da kan man sjalv borja planera hur
ens foretag skall kunna attackera sina konkurrenter och férsvara sin
position pa marknaden.

. Att attackera eller undvika konkurrenterna. Det &r inte bra att attackera

alla konkurrenter da det blir svarare att forsvara sig mot dem. Istéllet kan
det vara bra att fokusera pa exempelvis de svagare konkurrenterna eller
de som liknar en sjalv mest. Genom att fokusera pa endast ett par stycken
och undvika de andra, blir det lattare att lyckas med sina
konkurrensstrategier. %

28 Kapitel 12. Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John
Saunders och Gary Armstrong
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6.9.1 SWOT-analys

SWOT handlar om att se styrkor, svagheter, mdjligheter och hot hos sig sjalv och hos
sina konkurrenter. Med hjélpa av denna analys kan man enkelt se vad man bor
fokusera pa for att gora sitt foretag sa starkt och stabilt som maijligt.

SWOT star for Strength, Weakness, Opportunities och Threaths. En SWOT-analys &r
ett verktyg som anvands vid lednings- och strategiutformning. Styrkor och svagheter
ar interna faktorer som skapar varde eller forstor varde. De kan inkludera tillgangar,
formagor eller resurser som ett foretag har till sin fordel jamforelsevis med sina
konkurrenter. Mojligheter och hot &ar de yttre faktorerna som skapar eller forstor
varde. Som foretag kan man ofta inte kontrollera dem.

En egenforetagare bor identifiera de stdrsta hoten och mojligheterna som deras
foretag star infor. Syftet med denna analys ar att man pa sa vis kan forutse vissa
tankbara utvecklingar som skulle kunna ha en paverkan for foretaget.?

Mojligheter
e Utvecklingsmdjligheter/marknad
e Nya samarbetspartner eller allianser
e Nya attraktiva marknadssegment
¢ Internationell marknad
e En marknad som &r ledd av en svag konkurrent
e Borttagning av handelsbarriarer
e Oppnandet av regleringar

e Mojliga konkurrenter. En ny téankbar konkurrent som ger sig in p4 samma
marknad.

e Hot frdn nya kanaler. Exempelvis en storre kedja som erbjuder liknande
produkter, till mycket lagre priser.

e Konkurrenten har mycket battre ersattningsprodukter

e Nya regleringar

e Okande handelsbarriarer

e Beskattning pa produkterna

Styrkor

24 Kapitel 2 — Strategisk marknadsforing. Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip
Kotler, Veronica Wong, John Saunders och Gary Armstrong
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e Stark marknadsforing

e Exklusiv tillgang till naturresurser
e Patent

e Innovativa produkter

e Butikens lage

e Kostnadsférdelar

e Bra kvalitet pa produkterna

e Starkt varumarke

Svagheter
e Brist pa marknadsforing
e Odifferentierad produkt
e Butikens lage
e Konkurrenterna har éverlagsna tillgangar till distributionskanalerna
e Dalig kvalitet pa produkterna
o Skadat anseende ?°

6.10 Differentiering

Med differentiering menas vad det ar vi kan leverera som konkurrenterna inte kan.
Vad ar det som gor oss unika? Som Jane McAndrew och Anders Hedén menar pa
finns det oandligt manga satt att differentiera sin produkt pa. Det kan handla om
produkten och dess funktion for kunden, eller sa kan man erbjuda kunden ett
formanligare pris an konkurrenterna. Men man kan ocksa differentiera sig pa det satt
att man erbjuder kunden nagot unikt i form av service, butiksmiljo, skradderitjanster,
betalningsvillkor eller slutligen varumarkesvarde i form av till exempel kvalitet eller
status. D& kan man aven ta ut hogre priser. Huvudsaken ar att man forsoker skilja
sig i mangden och fokusera pa nagot som konkurrenterna inte kan erbjuda. Nar ett
foretag kan erbjuda en produkt som ar unik, blir den ovéarderlig for kunden och att
handla en konkurrerande produkt istallet blir omojligt. Och det ar ju det har vi vill
uppnd med verksamheten! ?°

For att kunna ta ut ett hogre pris galler det att man verkligen kan halla det man
lovar. Annars vill konsumenterna inte langre betala det hogre priset, utan vander sig
direkt till konkurrenterna. Darfor ar det forsta steget for oss att fundera dver hur vi
skall kunna differentiera oss for att leverera mer véarde till vara kunder &n vara
konkurrenter.

Olika satt att differentiera sig pa:

% http://www.12manage.com/methods_swot_analysis_sv.html
% Modefabriken — Kreativt affirsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew
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Produkt. Man kan differentiera sin produkt genom att visa pa de fordelar
produkten har mot sina konkurrenter. I modevarlden handlar det oftast om
design, kvalitet och andra positiva egenskaper.

Service. Personalen i butiken kan vara extra hjalpsamma, man kan erbjuda
skradderitjanster eller 6ppet kop med mera.

Personligt. Man utbildar personalen sa de blir battre pa det de gor an
konkurrenterna.

Profil. Om man har ett starkt varumarke valjer kunderna ens produkter
framfor snarlika. Har géaller det att arbeta med symboler och att kommunicera
fordelarna med sitt varumarke till malgruppen. *’

6.11 Positionering

Genom att positionera sig pa marknaden starker man varumarket i konsumenternas
medvetande. Man kan ocksa soka efter lediga positioner som varderas tillracklig for
att konsumenterna skall fastna for det. Detta innebéar att man forsoker hitta ett
behov pa marknaden for att sedan fylla det.

Det finns tre olika typer av positionering:

Overpositionering innebar att man har lyckats ge kunderna en alldeles for
smal bild av sitt féretag.

Underpositionering ar nar man misslyckas helt med sin positionering.
Forvirrad positionering innebar att man inte lyckats kommunicera till sina
kunder vad foretaget star for och vad man har att erbjuda.

Nar man skall kommunicera sitt féretags konkurrensférdelar skall man inte ta upp
alla positiva aspekter med foretaget, eftersom det ofta forvirrar kunden och ger en
kansla av att man forsoker lura i sina kunder att man ar "bast pa allt”. Istallet bor
man fokusera pa de konkurrensfordelar som &r antingen:

Viktiga for kunden. Det kan handla om funktion, utseende eller pris.
Overlagsna konkurrenternas. Konkurrensfordelen maste vara battre 4n de som
konkurrenterna kan erbjuda.

Kommunicerbar. Kunderna maste forsta varfor konkurrensfordelen ar bra.

Till ett rimligt pris. Kunderna maste ha rad att betala for konkurrensfordelen.
Lonsamt. Foretaget maste kunna introducera konkurrensfordelen pa ett
|onsamt satt.

Nar man valt positionering ar det viktigt att kunna kommunicera och leverera den
valda positionen. De konkurrensfordelar man valt bor vara svara for konkurrenterna
att matcha. Da man bestamt sig for vilka konkurrensfordelar man skall fokusera pa
galler det for foretaget att kommunicera ut detta till kunderna och att kunna uppfylla

% principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders
och Gary Armstrong
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det l6ftet. Det &r valet av positionering som bestammer vilka ens konkurrenter pa
marknaden kommer att bli. %

6.12 Marknadsplan

For att pa ett sa tydligt satt som mojligt kunna rikta sin marknadsforing till kunderna
ar det viktigt att uppratta en marknadsplan. Denna fungerar som en planering dver
hur marknadsféringen skall ga till steg for steg:

1. Fundera dver hur man vill att fortaget skall uppfattas och vad som skall séljas.

2. Gor en omvarldsanalys. Genom denna lar man sig mer om branschen och hur
marknaden ser ut for produkterna.

3. Definiera malgruppen sa konkret som mojligt.

4. Vad ar vart erbjudande? Vad skall kunderna forknippa oss med? Hur skall vi
sarskilja oss fran andra?

5. Formulera vara mal. Malen skall behandla vad som skall uppnas pa lang sikt
och kort sikt.

6. Utforma strategier. Planera konkreta marknadsforingsaktiviteter.

7. Folj upp och justera for att se vad som ger bast resultat. %

Att téanka pa vid marknadsforing ar:

e Ha alltid kunden i centrum.

e Bevaka framgangsrika konkurrenter och gor som de eller battre.

e Konkurrera inte med storforetagen pa deras villkor. Satsa pa personlig
forsaljning och god service och var aktiv. Ingenting séljer sig sjalvt.

e Undvik att enbart satsa p& lagpris. *

6.13 Marknadsforing

De fyra P-na innebar ett hjalpmedel for en mer effektiv marknadsféring som man kan
anvanda sig av for att pa ett sa enkelt satt som mojligt skapa sig en plats pa
marknaden och ta sig in i medvetandet hos sina blivande kunder samt konkurrenter.

e Produkt. Vad ar det vi séljer? Detta innebar allt som finns ute pa marknaden
for anvandning eller konsumtion som kan tillfredstélla ett behov. Behdover inte
endast réra produkter eller tjanster, utan kan ocksa vara fysiska ting, kvalitet
eller service.

e Pris. Vad kostar vara produkter?

e Plats. Var ska vi sélja var produkt? Denna plats skall vara tillganglig for
malgruppen.

% Ries & Trout. Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong,
John Saunders och Gary Armstrong

% Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget foretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin

¥ |itet féretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox
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e Paverkan. Hur ska vi paverka vara kunder till att kopa vara produkter? Detta
ror alla aktiviteter som kan kommunicera produktens fordelar till malgruppen
for att paverka dem till ett kop. Har ingar annonsering, personlig forsaljning,
reklam och kampanjer. **

Den viktigaste och den svaraste delen av att vara egenféretagare ar
marknadsfoéringen av produkterna. Inga produkter ar i langden sa bra att de saljer
sig sjalva. Det ser konkurrensen pa marknaden till. Det viktigaste med
marknadsforing ar att pa det snabbaste, effektivaste och mest [onsammaste sattet
far ut produkterna till kunderna. Det ar viktigt att foretagets marknadsforing
utformas sa att den stammer Gverens med foretagets affarsidé, vision och dnskvéarda
profil. 32

Nar man planerar sin marknadsforing gar man igenom nagra steg.

1. Utformning av sin affarsidé

2. Marknadsunderstkning — vem ar var kund?

3. Analysera konkurrenterna — bade befintliga och framtida. Hur framgangsrika
ar dessa? Vad kan man lara av dem?

4. Finslipa affarsidén

5. GOr en marknadsplan

6. Folj upp marknadsplanen *

6.13.1 Medieval
Det finns tva olika typer av kanaler:

e Personliga kommunikationskanaler. Har kommunicerar tva eller flera
manniskor direkt mellan varandra. Kanalen "word of mouth” ar viktig och
innebar personlig kommunikation mellan malgrupp och vanner.

e Icke-personliga kommunikationskanaler. Dessa kanaler bestar av olika typer
av media som for vidare meddelandet utan personlig kontakt. Har ingar till
exempel tidningar, radio och tv samt 6vriga medel som exempelvis skyltar och
posters. **

Efter att ha skickat i vag sin valda kommunikationskanal maste man noga analysera
hur effekten pa malgruppen blev. Detta gér man genom att samla in feedback och
har mater man hur manga som lade marke till kampanjen och hur manga som
handlade ens produkter.

# Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew

%2 Marknadsforing fér nya foretagare fran NUTEK

* Marknadsforing for nya foretagare fran NUTEK

% Kapitel 19 — Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John
Saunders och Gary Armstrong
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Att annonsera ar ett bra satt att fa upp folks intresse for foretaget. Har maste man
vara tydlig for att fa fram sitt budskap. En bra rubrik véacker kundernas intresse och
skall beratta om vad produkterna kan gora fér kunden. Kontaktuppgifter, service och
Oppettider gor det enkelt for kunden att komma i kontakt med foretaget. Det ar
viktigt att har fa fram det som &r unikt med foretaget. Upprepningar ar ocksa viktigt,
oftast maste man se en annons flera ganger innan meddelandet gar in.

Lokaltidningar och lokala annonsblad &r ett bra satt att n& dem som bor néra. Aven
bransch- och specialtidningar far ut budskapet pa ett bra satt. Man kan ocksa
anvanda Internet. Detta ar valdigt kostnadseffektivt och man nar langt. Att synas i
media &r ett valdigt bra satt att gora folk medvetna om ett foretags existens. *°

6.14 Kunden

"Att ha kunder ar den forsta regeln. Att skaffa kunder ar regler nummer tva. Att
behalla kunderna &r den tredje regeln.” Jeffrey J. Fox

Det ar viktigt att komma ihag att det finns tre anledningar som gor att kunder képer
nagot:

1. for att losa ett problem eller
2. for att ma bra eller
3. en kombination av dem bada 3¢

6.14.1 KOpbeteende

Kunskapen om konsumenten och de faktorer som paverkar dennes beteende ar av
stor vikt for foretagen att veta. Konsumenternas kopbeteende ar nagot som man
som marknadsforare maste ha grepp om. Detta ar ocksa viktigt eftersom detta
formar hur man skall lagga upp sin marknadsforing.

e Kulturella faktorer

Det som paverkar kopbeteendet mest ar kulturella faktorer. Har ingar djupa saker
som grundvérderingar, uppfattningar och beteende som man som person fatt fran
sin familj. Man maste har ta hansyn till saker som religion och nationalitet samt social
klass som berdr inkomst och utbildning. Manniskor som har olika bakgrund, har
ocksa olika uppfattningar om vilka produkter och marken de vill anvanda.

e Sociala faktorer
Sociala faktorer ar ndgot som paverkar koparens beteende. Har kan man tillhora

olika former av grupper, och detta ar nagot som &ar ganska avgorande for hur en
person valjer att handla. Medlemsgruppen tilln6r man redan, och denna grupp

% Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget foretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin
% Litet féretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox
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paverkar ens kopbeteende direkt. Detta kan vara familj eller vanner. En
referensgrupp tillhér man inte, men den fungerar mer som en jamforelse.
Aspirantgruppen fungerar som en grupp som man vill tillhdra och jamfor sig med.

Det géller for en marknadsforare att paverka sina kunder sa att de far nya beteenden
och livsstil, och att de kan paverkar en persons attityder till att vilja ”passa in”. Detta
skapar ett behov som kan paverka en persons val av produkter.

e Personliga faktorer

P& det personliga planet paverkas kopbeteendet av alder och livscykel stadium som
varje individ gar igenom, och som ocksa speglar olika typer av behov. Valet av yrke
speglar ocksa vilka typer av produkter man vill ha. Detta leder vidare till den
ekonomiska situation och livsstil, som uttrycker vem man ar, vilka intressen man har
och vilka asikter man kan sta for.

e Psykologiska faktorer

En persons kopbeteende paverkas aven av psykologiska faktorer. Motivation handlar
om viljan att tillfredstélla ett behov. Perception innebar att man ar motiverad nog for
att utféra en handling, da perceptionen ar tolkningen av situationen. Inlarning
handlar om hur en person beter sig i olika situationer beroende pa vad denne har lart
sig innan, och har for erfarenhet. Samma sak handlar uppfattning och attityder om.
Har ror det kanslor och hur man kéanner for saker. Allt detta ror vilken typ av
beslutsbeteende man har. Detta varierar mellan vad det ar fér saker man inhandlar,
och vilken typ av engagemang som kravs.*’

Kopprocessen kan delas in i dessa olika steg:

1. Ett behov uppstar. Behovet blir till ett problem som behdver losas.

2. Kunden soker information om olika I6sningar pa sitt problem eller satt att
tillfredstalla sitt behov. Informationen kan komma fran flera olika hall —
vanner och bekanta, reklam, media eller aterforsaljare.

3. Kunden utvarderar de olika alternativen och jamfor dem. Vad finns det for
for- och nackdelar med de valda produkterna? Finns det nagra utméarkande
egenskaper, som till exempel pris, nytta eller utseende?

4. Kunden fattar ett beslut. Antingen utfors kopet eller ocksa uteblir det.

5. Kundens efterkdpsbeteende omfattar ifall denne anser att kdpet var bra
eller daligt och om denne &r néjd med sitt val av produkten. *

Det ar viktigt att 6verraska med det lilla extra. Kunder &alskar att bli 6verraskade och
det gor att de kommer tillbaka igen. Detta ar en viktig del i marknadsforingsprincipen

* Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders
och Gary Armstrong

% Kapitel 11. Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong, John
Saunders och Gary Armstrong
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"word of mouth”. Detta resultat kan man paverka redan i butiken, genom att ge
kunden en upplevelse istallet for bara ett vanligt kop. *

Kvalitet definieras av kunden, eftersom priset sétts i forvantan for vad produkten kan
prestera. En nojd kund ar en kund som har fatt den tillfredstallelse som 6nskades.
Detta innebar att produkten uppfyllde kundens férvantningar pa den.
Forvantningarna formas bland annat utifran tidigare kop, rad fran vanner, och
information och I6ften fran foretaget och dess konkurrenter. Det &r mycket viktigt for
marknadsforare att satta ratt niva pa forvantningarna. Om de satter forvantningarna
for lagt tillfredsstalls de som koper men lockar inte tillrackligt med kunder. Satter de
forvantningarna for hogt blir kunderna latt besvikna. Det galler att fa kunderna att
komma tillbaka. Darfor ar det viktigt att se till att varje kund ar néjd med sitt kop,
och om de inte &r ndjda, kan det vara en bra idé att erbjuda dppet kop. *°

6.15 Varumarket

Ett varumarke star i manga fall for trygghet for kunden. Da kunden skall vélja bland
en uppsjo av olika produkter kanns det tryggt for kunden att vélja ett varumarke som
denne har provat pa tidigare och varit néjd med, trots att det kan handla om helt
separata produkter. Varumarket fungerar som ett slags forsakran for kunden om att
produkten kommer att uppfylla forvantningarna.

Ett varumarke kan uppfylla fyra olika egenskaper:

1. Varans egentliga nytta. Market fungerar som en garanti for att produkten skall
uppfylla vissa krav.

2. Varans fordelar. Varumarket forknippas med det man egentligen kdper.

3. Varderingar. Ett varumarke kommunicerar kundens varderingar till
omgivningen.

4. Personlighet. Som kund vill man garna associeras med vissa egenskaper som
ett varumarke visar battre an kunden sjalv.

Man brukar saga att det ar konsumenten som ager marknaden idag. Utan en
efterfragan fran konsumentens sida kan ett foretag inte 6verleva. Darfor ar det
viktigt att inse vad konsumenten vardesatter da denne bestammer sig for ett kop.
Priset som kunden kan tanka sig att betala beskrivs kortfattat som den fysiska
produkten plus dess mervarde. Det &r inte bara i produktens faktiska kvalitet som
beddms, utan ocksa den kvalitet som kunden upplever. Genom att ha ett starkt
varumarke kan man fa kunden att kanna att denne &r beredd att betala mer for
produkten gentemot de konkurrenternas. Darfér bor varumarket symbolisera
nagonting som kunden, och den téanka malgruppen, garna vill associera sig med. D&
kan aven produkterna bli nagot som kunden ar beredd att betala mera for, eller vélja
bort andra alternativ for. Det kan handla om status, grupptillhdrighet, kvalité, pris,
samt tidigare upplevelser av varumarket.

¥ Litet féretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox
“0 Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin
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Som tidigare ndmnt utvarderar konsumenten sina olika alternativs for- och nackdelar,
samt utmarkande egenskaper for att avgora vilken produkt som kommer att
tillfredsstélla sitt behov. En av dessa utmarkande egenskaper ar, inte minst nar det
galler klader och accessoarer, vad produkten representerar. Darfér ar det viktigt att
skapa ett starkt varumarke, sa att kunden direkt vet vad denne har att férvanta sig
av produkten. Med ett starkt varumarke etablerar man sig i konsumentens
medvetande, och ifall konsumenten far en bra upplevelse av foretaget och dess
produkter, ar sannolikheten hog att denne valjer att handla héar igen.

Det ar viktigt att tanka pa att varumarket ska representera foretagets affarsidé. Med
en tydlig varumarkesidentitet blir det lattare att halla alla delar av foretagets
aktiviteter konsekventa, s& som annonsering, reklam, forpackningar, butiken
utseende samt personalens kladsel och uppférande. Varumarket maste, likt
affarsidén och visionen, ocksa fungera i ett langsiktigt perspektiv. **

Manga menar pa att de foretag som ar mest framgangsrika, ar de som har lyckats
skapa en historia kring sitt varumarke. Detta brukar kallas for storytelling. Oftast
handlar historien om hur féretaget egentligen startade vilket gor att varumarket
kanns mer personligt och levande. Ett bra exempel pa detta ar vara egna
erfarenheter fran ett besok pa outletbutiken Lager 157:s huvudkontor dér vi fick
lyssna pa skaparen Stefan Palms historia om hur han startade Lager 157. Efterat
kande vi bada nagon form av personlig anknytning till Lager 157, vilket &ar precis det
som ar poangen med storytelling.

Jane McAndrew och Anders Hedén beskriver i texten att “en bra historia forstérker
bilden av foretagets sfél och man sélfer inte ldangre bara produkter utan ocksa
beréttelser och drémmar”. Att skapa en berattelse kring sitt varumarke gor att
kunden far en kansla av tillhérighet och att den knyter personliga band med
foretaget. Férhoppningen ar att berattelsen och kanslan som produkten och
foretaget levererar till kunden genom storytelling kommer att bli huvudprodukten
som kunden vill betala for, och den faktiskt produkten i sig kommer bara att "folja

med pa kopet”. #?

Storytelling har ocksa en annan funktion for foretaget. Det skapar samhérighet bland
medarbetarna och far dem att kanna sig stolta Gver att arbeta pa foretaget, da de
vet vad det star for och hur det egentligen startade. Storytelling skapar en "vi-
kansla” bland medarbetarna och far dem att kianna att de &r en del av beréttelsen.

6.16 Butik och lokal
Att peka pa skillnader mellan manligt och kvinnligt ar kansligt — men néar det galler

shopping &r vara olikheter bevisade. Mannen jagar och kvinnan samlar, precis som
méanniskan har gjort i urminnes tider. Kvinnor tar en svang pa stan och ser shopping

* Modefabriken — Kreativt affirsmannaskap fr&n insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew
2 Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane McAndrew

3 Rolf Jensen, ar 1999. The Dream Society: How the Coming Shift from Information to
Imagination Will Transform Your Business
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som ett noje eller en fritidsaktivitet, utan att nodvandigtvis utga fran nagot hon
behover kopa. Hon kanner pa plagget, funderar 6ver fordelar och nackdelar och ser
sig garna om efter battre alternativ. Man daremot, vet vad de behdver och anvander
sig av samma princip som vid jakt — leta ratt pa produkten snabbt och enkelt och sla
till utan att undersoka priset eller vad konkurrenterna kan erbjuda. Skillnaderna
mellan manligt och kvinnligt képbeteende ar av intresse for oss, da vi kan anpassa
oss helt efter kvinnans 6nskemal och fa henne att trivas i var butik.

Kvinnor handlar mer nar de ar i sdllskap av andra kvinnor. Ifall mannen ar med,
fungerar han som en broms for kvinnan och hon kommer darmed inte handla lika
mycket. For att fa kvinnan att stanna lange i butiken géller det att man bygger upp
en miljo runt henne som far henne att trivas. Man behdover dock vara medveten om
mannens effekt pa henne och ser till att erbjuda honom nagot att gora under tiden
han vantar. *

6.16.1 Viktiga punkter i butiken

e Det vikigaste i butiken &r alltid kunderna. Ha alltid kunderna i fokus! Det ar de
som gor att foretaget faktiskt existerar.

e Se till att alltid ha kontant vaxel i kassan.

e Spara pengar dar det gar. Var inte dumsnal, men fundera 6ver vilka kostnader
som ar onddiga som man kan dra ner pa.

e Fokusera pa forsaljningens avslut. Det ar har du har chansen att se till att
kunden lamnar butiken med ett leende pa lapparna.

e Ge aldrig upp! *

6.16.2 Etableringsplats och lokal

Da man valjer plats for sin butik bor man i forsta hand tanka pa var kunderna
handlar. 1 vilket omrade ror de sig? Manga kunder gillar att ha de butiker de helst
handlar hos p& samma stélle. Darfor ar det bra att fundera 6ver vilka konkurrenter
man vill halla nara och sedan se till att finna en ledig lokal i narheten. Ifall man inte
vill placera butiken i centrum bor man se till att det finns parkering i narheten, samt
att det gar latt att ta sig dit via kollektivtrafik. Lokalens storlek ar ocksa nagot viktigt
att fundera 6ver. En for liten lokal gor att det blir trangt och rérigt for kunden att
besoka butiken, och en for stor lokal blir for dyr i langden. Lokalen maste anpassas
efter verksamhetens inriktning. Man maste rakna ut hur mycket plats som behdvs till
inredning, samt utrymmen som lager och personalrum. Darefter kan man enkelt se
hur stor lokal man behover. Det ar ocksa viktigt att ta med vilka expansionsplaner
man har med foretaget, eftersom det kan vara svart att byta lokaler da laget ofta
arbetas in hos kunderna. Lokalen bor dessutom ha lag bullerniva samt ett
stadutrymme. Da man valt lokal ar det ocksa viktigt att se till att ha stark belysning
som visar produkterna fran sin basta sida, samt att halla rent i butiken. Saker som
temperatur och ventilation bér man ocksa ha koll pa.

4 www.butiksbanken.se/pdf/Shoppingmoenster-opt.pdf
* Litet foretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox
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Man kan ta mycket inspiration fran affarer med liknande affarsplaner. Dar kan man
fa forslag pa butiker som lyckats bra med att utforma lokalerna med hansyn till
personalens behov och som ocksa har stor férsaljning per butiksyta. Det geografiska
laget betyder mycket for lokalkostnaderna. Branschorganisationer som till exempel
Svensk Handel vet ofta hur mycket hyrorna varierar mellan olika lagen. Ak runt till
olika butiker och ta vara pa vad de har gjort bra. Prata med personalen och fraga
dem hur de trivs med utformningen i de butiker dar de jobbar. *°

For en butik ar det viktigt att tanka pa att den skall kdnnas lockade att ga in i och det
skall vara trivsamt att vara dar. Att tanka pa:

e Firma skylten skall vara intressevackande, hel och ren.

e Skyltfonstren ska vara lockande. Skylta om ofta, det vacker intresse.

Butiken skall redan fran utsidan ge ett propert och ordnat intryck. Stada darfor
ocksa pa utsidan.

Bra Oppettider for kunden.

Hyllor och diskar placeras sa att kunderna maste passera genom hela butiken.
Utnyttja alla ytor for att exponera varorna.

Spotlights ar bra for att fanga intresset for speciella varor.

Skyltfonstret ska vara latt att komma at for omskyltning.

Nara mellan exponeringsplats och varulager fér tunga varor. *’

7. Marknadsunders6kning

En nyckel till att bli framgangsrik i marknadsféring och forséljning &r genom att se
vad kunden har for behov eller problem och sedan erbjuda dem en I6sning. Déarefter
maste man na ut med information om den produkten som skall I6sa deras problem
eller ta hand om deras behov. Det ar darfor vikigt att lagga ner tid pa att klartlagga
de tilltankta kundernas behov. Detta gor vi genom en marknadsundersdkning.

En marknadsundersokning skall ge svaret pa tre fragor:

1. Finns det tillrackligt manga kunder for var affarsidé?

2. Vilket behov har kunderna som du kan tillfredstéalla? Behdver kunderna det du
saljer?

3. Hur ser konkurrensen ut? Finns det redan foretag som erbjuder samma sak?
Kan vi sarskilja oss fr&n dessa genom att erbjuda kunderna ndgot unikt?

Det basta sattet att ta reda pa vad kunder vill ha ar att fraga dem. Man skall forsoka
hitta ett mindre antal tdnkbara kunder som man kan intervjua och fa information
fran. Det &r ofta ganska svart att fa tag i personer som ar villiga att stalla upp, och

* Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget foretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin

*" Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget foretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin

* Marknadsforing for nya foretagare fran NUTEK
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detta ar nagot som man bor vara beredd pa. Det ar viktigt att frdga hur kundernas
inkops- eller konsumtionsvanor ser ut idag. Har kan man fraga om hur mycket de
koper for. Man skall i en marknadsundersokning forsoka stalla sa dppna fragor som
mojligt, och undvika frgor som gar att besvara med ett enkelt ja eller nej. *°

Flervalsfragor kan forvirra den potentiella kunden genom att man leder in den pa ett
svar som kanske inte stammer med kundens egen uppfattning.

Darfor vill man att ens blivande kunder skall beskriva sin situation och sina behov
med egna ord. Det ar ocksa en bra idé att |ata ndgon som tillhdr den tilltankta
malgruppen att ga igenom formularet innan man gar ut med den till allmanheten. Da
fangas otydligheter upp och foljdfragor som borde stallas.

I marknadsundersokningen bor man stélla fragor som:

Hur kdper de sina produkter och vad kostar de?

Vad ar kunderna beredda att betala? Hur ofta handlar de?

Vad ar de n6jda med i nulaget?

Vad &r de missndjda med idag? Vad saknar de p& marknaden? *°

7.1 Bakgrund till marknadsundersékningen

Vi har for avsikt att undersoka hur var malgrupp konsumerar modeplagg och
basplagg. Dessutom vill vi ta reda pa lite om deras shoppingvanor. Detta kommer vi
att gora genom att dela ut tva A-4 papper med tjugo fragor samt utrymme déar de
tillfragade kan svara pa fragorna. Vi har alltsa inte valt att ge flervalsalternativ da vi
tycker att svaren blir for ledande mot det vi anser ar lampliga svar.

Vad vet vi redan? Vi vet att var malgrupp har ont om pengar, da de ar studenter eller
lagavionade. De ar modeintresserade och tycker om att lagga pengar pa att shoppa.
Det vi behover veta ar vad de har i sin garderob. Ar det dyrare basplagg eller
billigare modevaror? Hur konsumerar de plagg? Av vilken anledning slanger de
plagg? Vad skulle kunna hindra dem fran att slanga plaggen? Vi behover ha
informationen for att veta att det vi skriver om ar nagot som efterfragas pa
marknaden.

7.2 Syfte med marknadsundersokningen

Att gora den har marknadsundersokningen gor att vi far mer precis information om
det &mne vi valt. Eftersom vi inte har tillgang till en undersékning inom det har
amnet i nulaget maste vi sjalv gora en understkning som resten av arbetet kan vila
pa. Denna kunskap kommer forhoppningsvis ge oss de vetenskapliga svar pa vara
fragor som vi behover och gora en bra bas att skriva rapporten pa. Eftersom det har

* Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin
% Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett eget féretag av
Mats Kullstedt och Lars Melin
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ar en viktig del i vart arbete maste vi noggrant studera fragorna sa att vi far det svar
som kravs for en fortsattning.

7.3 Hypotes

Vi tror att behovet fér en butik som séljer billiga och roliga produkter for att liva upp
befintliga basplagg ar stort. Da vi sjalva tillnér malgruppen kéanner vi till behovet och
kan identifiera oss med det. Vi hoppas och tror att den har undersékningen kommer
att bekréafta det vi utgatt fran da vi skrev planeringsrapporten.

7.4 Metod

Vi skall gora en enkéat med fragor och svarsutrymme, som vi kommer dela ut till
studenter och personer som jobbar pé sina forsta arbetsplatser. Vi anser inte att vi
kommer f& napp pa ratt malgrupp om vi stéller oss pa stan och stannar upp folk.
Istallet vill vi na dem i deras ratta miljo. Detta innebér att vi vill na dem pa hogskolor
och under lunchraster. Vi kommer att tillfraga ungefar 60 personer i var malgrupp,
eftersom det ar deras asikter vi ar ute efter. Med hjalp av detta hoppas vi kunna
bevisa att de behov vi vill uppfylla faktiskt existerar.

Fordelarna med den metod vi har valt ar att vi garanterat nar var malgrupp.
Dessutom kommer de vi tillfragar férhoppningsvis ha tid att verkligen besvara
enkéaten. Det ar ocksa bra att vi inte kanner de personer vi kommer fraga, da vi till
exempel kommer st i entrén till en hogskola. Vi kommer ocksa fa mer personliga
svar da vi valt att inte ha flervalsfragor. Nackdelarna med metoden ar dock att det
kommer att ta langre tid att finna enkatobjekten eftersom vi personligen maste soka
upp dem pa olika stéllen. Dessutom kommer det ta langre tid for enkatobjekten att
svara pa vara fragor, samt for oss att sammanstalla svaren.

7.5 Omfattning av marknadsundersokningen

Vi har planerat att dela ut enkéten till 60 personer, beroende pa hur manga som
orkar ta sig tid att svara pa den. Vi anser detta vara lagom da vi endast har tio
veckor pa oss att skriva rapporten, och fragar vi fler personer an sdhar kommer vi
inte klara att folja tidsplanen. Da vi har valt en metod som tar lite langre tid, maste vi
korta ner antalet enkéater for att hinna.

7.6 Bearbetning & analys

Efter att vi har samlat in svaren pa enkaterna gar vi igenom dem. Vi sammanstaller
sedan de olika svaren. Efter detta kan vi se vilket svar som dominerar, eller om det
finns fler svar som dominerar. Utifran resultatet kan vi analysera behovet for var
affarsidé. Vi kommer utga fran var marknadsundersokning da vi fortydligar var
affarsplan.
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Da uppsatsens omfattning kraver vissa avgransningar valjer vi att inte ga in djupare
pa den har delen, utan sedan fokusera pa det behov vi kommit fram till att var
malgrupp har, och sedan utarbeta en trovardig affarsplan.

8. Resultat av marknadsundersdkningen
8.1 Hur gick vi till vaga?

Vi bestamde oss for att inleda marknadsundersdkningen utanfér Pedagogen i
Goteborg, dar manniskor satt ute i solen under lunchrasten. Detta var ett bra satt att
borja pa, eftersom samtliga undersokningar vi fick in den dagen var fran studenter.
Det vi dock markte var en allméan ovilja att vara med i undersokningen. Studenterna
var upptagna med lunch i solskenet, grupparbeten, eller ocksa var de pé vag till en
forelasning. De som &nda inte gjorde nagot utan lag och solade, ville ogarna bli
storda. En lang dag och ett antal enkater senare gav vi upp for dagen.

Nasta dag var det aven da fint vader, och vi bestamde oss for att titta forbi
Handelshdgskolan och se om vi kunde fa in fler enkéater. Detta visade sig dock inte
alls vara en bra idé, eftersom ingen ville stélla upp. Attityden var rent generellt
valdigt negativ, vilket forvanade oss da de borde kunna identifiera sig med vart
problem, da aven de sdkerligen kommer behéva gora marknadsundersokningar.

Vi gick hem och funderade 6ver hur vi skulle kunna kontakta var malgrupp pa andra
satt. Vi kom da pa att ga till Humanisten och Universitetsbiblioteket, vilket vi gjorde
féljande dag. Detta visade sig vara en bra idé, och vi fick in flera enkater.

De nastkommande dagarna forsokte vi fa tag pa unga manniskor som arbetar. Vi bad
butikspersonal och manniskor som satt runt Kopparmarra och lapade sol hjélpa oss
med var undersokning. Aven har gick det trogt, men i slutet av veckan hade vi anda
fatt ihop runt 40 enkéter, och fick helt enkelt néja oss med detta.

Den framsta anledningen till att vi fragade personer kring de olika skolorna,
butikspersonal och yngre personer omkring i Géteborg, var for att vi ville tillfraga de
som skulle kunna vara var tilltankta malgrupp. Alltsa blivande kunder samt
kundgrupper, eftersom vi ville fa deras attityder kring bland annat deras inkop,
personlighet och favorit butiker. Det var ocksa darfor vi ville att varje person skulle
skriva med deras egna ord, for att slippa leda dem in pa ett svar som inte var deras
egna. Darfor ar ocksa spridningen pa svaren till var fordel, eftersom de kommer
hjélpa oss da vi utformar vara egna idéer till var butik.

8.2 Slutsats — tillvagagangssattet

Vi hade raknat med att var malgrupp mer an garna skulle vilja stalla upp pa var
undersokning, och darmed réknat med att en vecka for utférandet skulle racka.
Sahar i efterhand hade vi behovt mer tid pa oss ifall vi verkligen hade velat ha in 60
exemplar. Kanske var vi lite naiva, eller s hade vi bara otur. Det kan ocksa ha verkat
avskrackande med sa manga fragor, samt att det inte var flervalsfragor, utan att
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man sjalv var tvungen att tdnka igenom svaren. Manga ansag aven att ett par av
fragorna var svara sa vi kanske borde ha formulerat dem battre.

De enkater vi fick in var dock mycket givande, da de verkligen visade pa det vi
hoppades. De som tog sig tid att svara var grundliga och noggranna i sina svar,
vilket hjalpte oss mycket vid sammanstéllningen. For att géra den har typen av
undersokning skall man alltsa vara utrustad med mycket tdlamod och framforallt ha
mer tid pa sig.

Att vi inte fick in alla de 60 enkaterna som vi hade rédknat med ursprungligen gjorde
att resultatet inte blev lika tydligt som det hade kunnat vara. Att ha fatt in ytterligare
15 stycken hade gjort att vi hade fatt ett battre underlag och mer tyngd i var
undersokning.

8.3 Resultat av marknadsundersdkningen

I efterhand kan vi konstatera att vi fick ett mycket bra urval av var malgrupp da
ungefar héalften pluggade, héalften jobbade, samt ett par som gjorde bade och.

Jobbar eller
pluggar du?

M Jobbar BPluggar OBadeoch

21%

Halften av de som pluggar tar studielan. Tolv av de som svarade pa enkaten bodde
hemma, vilket gor att vi kan dra slutsatsen att de ar de som inte tar studielan och
hamnar darmed i samma ekonomiska sits som de som tar 1an men bor hemifran.

Om du pluggar, tar
du da studieldn?

HJa ®Negj
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Hur gammal ar du?

3% m16m17mM20m2] m22 m23
3% m24m25m26m28m29

45 3% 3% 2% 2%
(1]

10%

Majoriteten av de som svarade var mellan 20-24 ar, vilket stammer bra in pa den
alder vi fran borjan tankte rikta oss till. Som vi trodde visade det sig att malgruppen
bor i centrum eller strax utanfor, nagra med sambo eller ensamma, samt nagra
hemma hos foraldrarna

I vilken typ av
hushall bor du?

HSambo M Hemma Ensam

Bostad

B Ligenhet m Villa
m Radhus Kedjehus

11% 3%

Det vi inte visste sedan innan var var malgrupps shoppingvanor. De flesta shoppar 0-
5 ganger i manaden, aven om det varierar fran manad till manad. De gar ofta i
affarer och tittar, men har inte rad att képa nagot varje gang. De flesta lagger mellan
0-2000 kronor i manaden pa klader och accessoarer, vilket verkar rimligt med tanke
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pa hur mycket pengar malgruppen har att réra sig med. Har har vi aven tagit med
stora inkdp som jackor och skor.

Antal shoppingtillfallen

per manad
mO0-2ggr m2-3ggr m4-5ggr
B 6-8ggr W 38-10ggr 10-15ggr

Mer an 15 ggr

9% 5% 2%

7%

Hur mycket pengar
spenderar du?

H0-500 W 500-1000 m 1000-1500
W 1500-2000= 2000-2500 1 2500-3000

Nasta del handlar om vad malgruppen har i sin garderob, och hur de uppdaterar den.
De flesta blandar basplagg med trendplagg. Manga har fler basplagg, och byter ut
trendplaggen efter hand.
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Vad har du i din
garderob idag?

W Basplagg M Trendplagg Blandning

‘3%

74%

De rensar inte garderoben mer &n nagon enstaka gang per ar, max 1-3 ggr. Nar de
val rensar garderoben, ar det mest toppar som slangs eller ges bort. Plagget ar
antingen utslitet, omodernt eller passar inte langre. Flera personer namnde ocksa att
de hade trottnat pa plaggen. De plagg som klarar sig genom rensningen trots att de
inte anvands, ar de som ar knutna till starka personliga minnen eller kanslor. De
flesta ansag att det var svart att slanga sadana plagg. En annan anledning till att
spara pa gamla plagg ar om de &r av bra kvalité eftersom modet gar igen hela tiden.
Nagra svarade aven att de hade kunnat téanka sig att spara pa plagget om det gick
att uppdatera med sma medel.

Nar det ar dags att uppdatera garderoben svarade majoriteten att de kdper nya
plagg eller kdper roliga accessoarer att fornya sig med. Manga kombinerar dven de
gamla plaggen med annorlunda plagg eller trendplagg for att kdnna sig frasch.

Malgruppens shoppingvanor stammer bra 6verens med vad de har i garderoben. De
flesta gillar att handla toppar eftersom det alltid behovs och gar att kombinera till
mycket. Aven klanningar ar populart att inhandla, mest for att man far en fardig
outfit vilket ar praktiskt, inte minst for en student. Skor var ocksa populart da det ar
latta att prova, och dessutom gillar malgruppen generellt skor. Nar det kommer till
vilka farger som malgruppen foredrar, svarade de flesta att de gillar att kombinera
basfarger som svart och vitt, med alla méjliga accentfarger, lite beroende pa vilken
sasong det ar. De som svarade att de endast klar sig i svart, kommenterade att de
garna hade kunnat tanka sig att anvanda mer farg vid ratt inspiration.

Nar det galler inkdpsstallen var malgruppen valdigt 6verens. Bade basplagg och
trendplagg inhandlas 6verlagset pa H&M, da de har bra priser och hyfsad kvalité.
Darefter kommer butiker som Monki, Gina Tricot och Zara i en ganska tat foljd. P&
trendsidan fick vi manga forslag pa roliga och intressanta butiker, men detta rérde
ganska enstaka svar och kan darfor inte tas som en allman uppfattning. Detta ar
viktigt for oss att inse att vi inte kan konkurrera med dessa butiker, utan snarare
utgora ett komplement till dem. Shoppinggatorna som var populara var de som Iag i
centrum, dar framfor allt Nordstan och Kungsgatan som var roligast att ga till. Manga
har svarat att de inte gillar jobbiga, stora kdpcenter och garna undviker dessa.
Manga gar till de butiker som ligger pa de gator som de ofta passerar. De flesta har
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svarat att de omraden de gar till ofta ligger nara hemmet och har manga butiker de
gillar néara varandra vilket gér omradet mer attraktivt.

Vid kontakt med nya butiker gar man oftast forbi butiken eller sa far man reda pa
den via "word of mouth”. Aven medier som reklam, tidningar och internet anvands
for att fa nys om de nyoppnade butikerna. D& malgruppen tillfragades vilken butik de
saknade i Goteborg idag, svarade de flesta Urban Outfitters. Detta ar intressant for
oss da just Urban Outfitters ar en butik med roligt och annorlunda sortiment. De
saljer bade nytt och gammalt, dyrt och billigt, och allt fran inredning till stora
smycken. Ifall malgruppen fick 6nska sig en butik, svarade de flesta att de ville se en
personlig butik med roliga klader som man kan komplettera sin garderob med.
Manga hade ocksa velat att en vintagebutik med ett valfyllt sortiment skulle 6ppna,
vilket ar intressant eftersom just vintagebutiker specialiserar sig pa unika och
annorlunda plagg som &r roliga att ta pa sig och som formedlar en kansla av att bara
nagot unikt. Majoriteten énskade aven ett battre urval av roliga och annorlunda
plagg har i Goteborg.

Vi frdgade dven malgruppen vad som far dem att komma tillbaka till en speciell butik.
Denna information &r viktig for oss da vi bestammer vad vi tycker ar viktigast att
fokusera pa da vi formulerar affarsidén. De flesta svarade séklart ett bra utbud av
snygga plagg samt bra priser, men forvanansvart manga ansag att butikspersonalen
spelade en stor roll i hur butiken och dess varor upplevdes. Detta ar viktigt och nagot
vi kommer att ta med oss. De butiker som malgruppen ansag vara unika och
inspirerande var Prickig Katt, Monki och Miss Ragtime. Manga tyckte daremot att det
var for dyrt att handla pa Prickig Katt och Miss Ragtime. Det bevisar var hypotes, att
det saknas en butik med ett spannande och annorlunda sortiment, vilket vi kommer
att bygga var affarsidé pa.

9. Resultat: Var verksamhet
9.1 Affarsidé

Oftast har vi basplagg hemma som fungerar sdsong efter sdsong, men efter ett tag
blir &ven de trékiga att anvanda. Med var affarsidé vill vi skapa bra forutsattningar
for en butik, med fokus pa att erbjuda roliga, fargstarka accentprodukter som skall
kunna liva upp en redan befintlig basgarderob. Vi vill ge kvinnorna runt om i
Goteborg en inspirerande och unik butik, och denna kansla skall kannas av direkt da
man kommer innanfor dorren. Trots att produkterna skall ligga i en human prisklass
for en ung kvinna, vill vi att det ska kdnnas som en annorlunda och spannande
upplevelse pa shoppingrundan. Att bestka var butik skall kdnnas lite som en
sjalvklarhet. Vi vill skapa kanslan av att butiken ar som en liten "skattkista”, som man
aldrig riktigt vet vad man kommer hitta i. Kunden skall komma till oss for att kunna
komplettera de plagg som de kopt pa de storre kedjorna for att fa en mer personlig
stil.
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De produkter som vi kommer att erbjuda i var butik & annorlunda och roliga klader i
att kombinera ihop med sina basplagg och accessoarer som skor, fargglada
strumpbyxor och sjalar. Vi vill att varje kund skall fa chansen att utveckla sin kladstil
sa att den matchar sin personlighet, istallet att se ut som en vandrande skyltdocka.
Att vi dessutom skall forsoka hélla ett sa lagt pris som mojligt, gor att vi hoppas fa
konkurrensfordelar.

9.2 Vision

Var vision ar att erbjuda den unga kvinnan ett latt och roligt satt att uppdatera sin
garderob pa — till ett rimligt pris.

9.3 Affarsplan
9.3.1 Produktsortiment & prisstrateqgi

Vi har valt att avgransa oss fran att rakna ut nagra exakta priser pa vara produkter,
men vi behover daremot bestamma oss for vilken prisklass vara produkter skall ligga
i. Vi vill ju garna halla priserna laga med tanke pa vara kunders 6nskemal samt
konkurrenternas priser. Om konkurrenterna kan satta laga priser med samma
forutsattningar som oss, da kan ju vi det ocksa. Informationen vi fick av malgruppen
I marknadsundersokningen var att butiken Prickig Katt saljer for dyra produkter, och
att de garna handlar billigt hos H&M och Gina Tricot. Darfor bor vara produkter ligga
i en prisklass daremellan. Prisklassen vi har valt ligger nara en av vara storsta
konkurrenters, nadmligen Fiorucci Accessories.

Naturligtvis kommer priserna att variera beroende pa en mangd olika faktorer, som
till exempel materialval och materialatgang. Ett par tygsneakers kostar inte lika
mycket som ett par syntetstovlar. Priserna ar alltsa endast ungefarliga och baserade
pa malgruppens preferenser samt konkurrenterna.

Eftersom var affarsidé gar ut pa att uppdatera sin gamla garderob och fa den att
kanna sig frasch utgick vi fran fyra typiska basplagg da vi utformade vart
produktsortiment; en svart klanning, en svart/vit t-shirt, en svart kavaj/kofta och ett
par jeans/svarta byxor. Detaljerna som skall piffa upp dessa basplagg ar samtliga av
antingen starka farger, speciella monster, speciella modeller eller trendbaserade.

Klanning

e Sjalar, 100-200 kronor. Av olika storlek och material. Da framférallt chiffong
och sidensatin. En sjal runt halsen eller I6st hdngande om nacken i en haftig
farg eller ménster gér den gamla svarta klanningen kul igen.

e Skarp, 100-300 kronor. Skarpen finns i olika storlekar och modeller och ar
oftast i syntetmaterial av god kvalitet. Ett skarp i midjan eller pa hoften gor
stor skillnad.

e Strumpor/strumpbyxor, 50-200 kronor. Allt fran sma sockar att ha i pumps till
knastrumpor och strumpbyxor. Strumpbyxor byter man ju anda ofta, men
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tillsammans med den svarta klanningen ser det ut som man har en ny outfit
varje dag.

e Skor, 200-600. Skorna finns i olika modeller, fran sneakers till hogklackat.
Skor kan ofta fa den trakigaste outfiten att kannas rolig.

e Vaskor, 200-600 kronor. Huvudsakligen av syntetmaterial av god kvalitet. En
snygg vaska att matcha med skorna gor att uppméarksamheten dras fran den
trakiga klanningen och att man istallet fokuserar pa de fargstarka
accessoarerna.

T-shirt

FOrutom det som ndmns ovan:

e Kjolar och shorts, 200-500 kronor. | dagslaget skulle det kunna vara en kjol
med hog midja i en stark farg, kanske med ett smalt balte till, eller ett par 50-
tals inspirerade minishorts med hég midja.

e Koftor, 200-400 kronor. Aven har kan det handla om en speciell modell, ett
sarskilt material eller sma detaljer som gor att man inte tanker pa den trakiga
t-shirten.

Byxa / Jeans

Forutom det som ndmns ovan:
e Toppar, 200-300 kronor. Garna med spannande och ovantade detaljer. |
nulaget skulle det till exempel kunna vara en skir, blommig, chiffongtopp med
volanger.

Kavaj / kofta

Forutom det som ndmns ovan:
e Klanningar, 200-500 kronor. Aven har handlar det om detaljer, farg och
monster. En tajt t-shirtklanning eller en tunn blommig klanning gér mycket for
den gamla kavajen eller koftan.

Vi kommer aven att ha ett sasongssortiment med nyckelplagg baserat pa vad som
galler pa modefronten.

9.3.2 Malgrupp

Vi vill nd den unga kvinnan, som inte har inte kommit igdng med sin karriar an. Hon
kanske studerar eller arbetar deltid med nagot som inte betalar s bra. Hon bor
antingen i en hyreslagenhet centralt eller strax utanfér med ganska hdg hyra, ensam
eller med en kompis eller pojkvan, eller fortfarande hemma hos sina foraldrar for att
slippa ta studielan. Hon har inte nagra planer pa att skaffa familj annu da hon
fortfarande ar ung. Pa fritiden tycker hon om att resa och traffa nya manniskor, tréna
samt umgas med sina vanner pa nagot trevligt fik i stan. Hon har ett brinnande

39



Examensarbete for Butikschefer | 2008

intresse for mode och alskar att sitta och spana pa modebloggar och bladdra i
modemagasin. Hon vill garna kunna unna sig ett glas vin pa helgen, eller en
weekend da och da med sina vanner eller sin pojkvan. Hennes intressen gor att hon
ofta maste spara for att fa rad att géra det hon tycker om. Hon vill leva ett liv med
det lilla extra, som far vardagen att kénnas lite roligare, trots sin ekonomi. Hon har
nagra lite dyrare basplagg i sin garderob som haller, men tycker om att képa
kompletterande trendplagg. Hon vill kdnna sig frasch och trendig, utan att det svider
i planboken. Hon &r inte radd for att utrycka sin personliga stil med hjalp av mode.
Hon vill ocksa béara roliga accessoarer for att pigga upp sina basplagg, men ar inte
radd for att handla en hel outfit hos oss.

9.3.3 Konkurrenter

Vara konkurrenter ar de foretag som forsoker uppfylla samma behov p& marknaden
som vi sjalva gor.

Vi har valt att inte konkurrera med de stora kedjorna, som H&M samt Gina Tricot. Vi
anser inte att en liten, nystartad, lokal butik kan bli en stark konkurrent till dessa
stora etablerade kedjor. Genom marknadsundersokningen fick vi reda pa att storre
delen av malgruppen ar kunder hos just H&M samt Gina Tricot, vilket skulle innebara
att vi skulle behdva vinna 6ver dem ifall vi skulle vélja att konkurrera. Som vi aven
tidigare har namnt ar det béttre att avsta fran konkurrens om man inte har en rimlig
chans. Istéllet vill vi fungera som ett komplement till dem. Att handla hos oss skall bli
lika sjalvklart som att handla hos H&M och Gina Tricot. Hos oss skall man kunna hitta
nagot kul och annorlunda plagg att kombinera med de plagg man handlar hos
kedjorna.

Valet av positionering innebar ocksa ett val av konkurrenter. Vara konkurrenter ar
darmed de butiker i Goteborg som har ett lite annorlunda sortiment, och som man
inte riktigt vet vad man kan finna dar. Det &ar de butiker man besoker nar man ar pa
jakt efter nagot annorlunda. Vi har valt tre butiker som vi anser vara vara storsta
konkurrenter; Fiourucci Accessoarer, Prickig Katt, samt Raglady by Tara.

9.3.4 SWOT-analys av konkurrenter

Fiorucci Accessories. Fiorucci Accessories ligger i den vastra delen av Korsgatan i
Goteborg. Butiken ar aterforsaljare av accessoarer av diverse olika marken och &r
relativt liten till storleken. Sortimentet bestar av skor, vaskor, sjalar, smycken och
underklader.

Strength: De tar in roliga och annorlunda produkter som kanns kul att ha p& sig. D&
butiken tar in sma kvantiteter blir man oftast ensam om att bara accessoaren.
Dessutom séljs produkterna for relativt 1aga priser. Butiken ligger pa den gatan dar vi
sjalva vill ha en lokal, en gata som passar den har butiken perfekt. Butiken far ocksa
gratis reklam eftersom kladbutiken Fiorucci, langre ned pa gatan, &ar en valdigt
popular butik for manga unga personer i Goteborg.
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Weakness: Rorigt utbud samt otydlig profil. Butiken Fiorucci Accessories utbud
skiljer sig markant fran kladbutiken Fiourucci, som framfor allt saljer dyrare
varumarken, vilket ocksa kan gora att man som kund med begransad budget inte
vagar ga dit da man tror att priserna ar lika hoga dar.

Opportunities: Med en battre marknadsforing och profil kan butiken expandera. Det
finns idag ganska fa konkurrenter i G6teborg som har samma utbud och prisklass,
och det &r en utveckligs magjlighet.

Threats: Ifall nya konkurrerande verksamheter 6ppnar blir det svart for butiken att
behalla sina kunder samt deras intresse. De storre kedjorna kan utveckla sina
produkter och darmed sélja liknande produkter till ett battre pris.

Prickig Katt. Prickig Katt ligger vid Gronsakstorget i Goteborg. Butiken ar nagot
storre an Fiorucci Accessories och séljer en mangd olika produkter fran olika
varumarken som Friis & Company, 10 Feet, Koola Anna, Babushka och manga fler.
Utbudet bestar av saval klader och skor, samt accessoarer som smycken, hattar,
vaskor, balten, handskar med mera av varierande priser.

Strength: Brett utbud av valetablerade varumarken. Annorlunda och roligt sortiment.
Butiken ar snyggt inredd och dekorerad. Annorlunda marknadsféring med rolig
hemsida som berattare en historia om foretaget och dess grundare. Har bytt lokaler,
och aven borjat att salja heminredning och mobler, vilket tyder pa en stabil
utveckling. Har ett lage som ligger lite avsides, men dit kunderna anda hittat. Har
under aren setts i en mangd lokala tidningar och har darmed byggt ett starkt
varumarke. Bra kvalitet pa de flesta produkter.

Weakness: Hoga priser p& det mesta. Det breda utbudet i manga olika genrer kan
gora att man upplever att de har for mycket att valja pa. Laget pa butiken kan gora
att man valjer att hoppa 6ver det under sin shoppingrunda, eftersom man inte har
nagot annat som lockar i den delen av stan.

Opportunities: Har nyligen expanderat verksamheten och dppnat en ny butik, Prickig
Katt budoir, med fokus pa inredning. Med deras valetablerade varumérke borde en
expansion till en ny stad, exempelvis Stockholm eller Malmd, vara aktuell.

Threats: De yngre kunderna tréttnar pa de héga priserna och 6verger butiken till
forman for nya konkurrenter. Butiken har en stampel pa sig att sélja dyra produker,
trots att vissa saker séljs till bra priser.

Raglady by Tara. Raglady ligger belaget i kbpcentret Arkaden i Géteborg, och finns
aven i Kungsbacka och pa Frélunda Torg. I den lilla butiken ryms massor av
accessoarer och skénhetsvard av valkanda marken som Juicy Couture, Dolce &
Gabbana, Friis & Company, Rock & Republic, Clean, Louis Vuitton, Jessica Simpsons
Dessert och manga fler. Utbudet bestar av smycken, underklader, vaskor, skor,
skonhetsprodukter, bocker, samt en del kladesplagg.

Strength: Bra, roligt och varierande utbud, till bra kvalitet. Butiken ligger bra
belaget. Butiken har valkanda varumarken som inte saljs pa sa manga andra butiker i
Goteborg, vilket gor att butiken kadnns exklusiv och annorlunda.
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Weakness: Valdigt hdga priser, vilket kan kannas ganska skrammande. Ganska
rorigt utbud med allt fran smink och bodylotion till jeans och partykortlekar. Butiken
ar ocksa valdigt liten, man riskerar att riva ner de vackert upplagda smyckena mellan
diskarna. Det ar for mycket saker pa en for liten yta. Butikerna har ingen namnvard
marknadsforing.

Opportunities: De lockar till sig en malgrupp som &r beredda att betala de hoga
priserna. Detta kan leda till vidareexpansion, kanske en storre butik till ytan?

Threats: D& markeshysterin har minskat de senaste aren tenderar en sddan har
butik att inte ga runt i langden om de inte minskar de héga priserna. Numera ar det
inte lika viktigt for konsumenten att betala for market, utan man vill betala fér en
trend som oftast gar 6ver. Har kan nya, billiga, konkurrenter vara ett stort hot.

9.3.5 Differentiering
Hur &r vi unika? Vad skiljer oss fran vara konkurrenter?

Det vi behdver bestamma har ar vilken differentieringsstrategi vi vill anvanda oss av.
Vi har valt produktdifferentiering. Detta innebar att vi pekar pa var produkts fordelar
gentemot konkurrenternas. Hos oss ska man kunna finna de sma detaljerna som gor
att en outfit inhandlad hos de billiga kedjorna kanns personlig och stylad. For oss ar
det viktigt att kunden inte kanner sig som vem som helst pa gatan, utan att hennes
klader speglar hur unik hon ar.

Till viss del vill vi &ven anvanda oss av servicedifferentiering, eftersom vi vill att
personalen skall hjalpa kunderna med att styla basplagget som kunden vill liva upp
om de ar i behov av detta. Nar vi i marknadsundersokningen fragade vad som far en
att komma tillbaka till en speciell butik, sa var de forvanansvart manga som svarade
att det var viktigt att butikspersonalen spelade en mycket stor roll i hur butiken
upplevdes. Aven &r visar vi pa att vi inte vill konkurrera med Gina Tricot eller H&M,
da deras butikspersonal ar ganska osynliga och ovilliga till att hjalpa kunden. Vi vet
att vara produkter inte kommer att kunna sélja sig sjalva, som de storre kedjorna
inte behdver oroa sig 6ver, utan vi maste verkligen sélja vara produkter. Vi maste
erbjuda servicedifferentiering eftersom detta ar nagot som kunden uppskattar och
nagot som gor att bemotandet som ges kommer avspegla sig i hur kunderna
uppfattar foretaget. Med stylinghjélp menar vi i den man butikspersonalen hinner
med, men huvudsaken &r att kunden kanner att denne alltid star i centrum!

9.3.6 Positionering

Vilka konkurrensférdelar vill vi kommunicera?

Vi har utgatt fran ett behov vi vill tillfredsstéalla och en lucka pa marknaden i
Goteborg som vi vill fylla — namligen det enkla sattet att uppdatera sin garderob pa. |
Goteborg idag ar kedjeverksamheten brett utspridd och var malgrupp har blivit méatta

pa dessa. De vill ha en annorlunda butik med ett roligt utbud som inte kostar for
mycket for deras begransade ekonomi.
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Innan vi bestammer oss for hur vi vill marknadsfora oss maste vi fundera 6ver vilka
fordelar vi vill kommunicera till kunden. Som tidigare namnt, blir kunden férvirrad om
man kommunicerar for manga, utan vi bor fokusera pa en eller ett par olika fordelar.
Fordelarna bor vara viktiga for kunden, battre &n konkurrenternas eller &nnu hellre
att det ar en fordel man ar ensam om. Fordelen maste ocksa vara latt for kunden att
forstd meningen med. Vi vill inte fokusera pa priset da vi faktiskt har valt att inte
konkurrera med de stora kedjorna och darmed skulle en sadan
marknadsforingskampanj vara ganska meningslos i slutanden. Vi skulle kunna
kommunicera vara unika produkter, men om vi istallet véljer att sanda ut budskapet
att det ar har som kunden kan finna det lilla extra som gor ett basplagg kul att
anvanda igen, blir vi verkligen ensamma om denna konkurrensfoérdel. Darfor har vi
valt att fokusera pa det enkla och roliga séattet att uppdatera sin garderob pa — fran
sasong till sdsong. Vi anser att var kund tycker att det ar viktigt att halla sin stil
uppdaterad och modern, trots att denne inte har rad att képa helt nya plagg varje
sasong. Det kommer ocksa bli svart for vara konkurrenter att mota var
konkurrensfordel.

9.4 Marknadsforing

Att forsoka behalla den roda traden genom verksamhetens alla delar ar ett starkt
marknadsfoéringsvapen. Var butik, vara produkter och vart varumarke skall sta for
samma sak och beréatta en historia for kunden.

Hur ska vi synas i var marknadsforing? For ett nystartat foretag galler det att fundera
over vilken media man vill anvanda sig av i sin kommunikation. Vi maste trots allt
tanka pa att vi har en begransad budget. Darfor funderade vi 6ver hur var malgrupp
kommer i kontakt med nya butiker. Har kan vi anvanda oss av resultatet av var
marknadsundersokning. Férutom att man gar forbi butiken eller hor talas om den via
kompisar, var det framfor allt tidningar och modebloggar som fungerade bast som
kommunikationsmedel. Annonsering kan ocksa vara till viss hjélp, i alla fall i borjan
da vi snabbt behdver informera malgruppen om var verksamhet. Tv eller radio kanns
som alltfor exklusiva kommunikationsmedel for oss.

Da vi vill informera géteborgarna om var butik ar det ingen idé att rikta sig till de
stora nationella tidningarna eller modemagasinen. Det blir alldeles for dyrt, och
kommer inte att ge den effekt vi hoppas pa. Istallet vill vi fokusera pa exempelvis
gratistidningar som Metro, som lockar till sig unga méanniskor som vill informeras om
vad som hander i varlden. Vi nar ocksa pa det har sattet fler personer, eftersom
Metro ar sa tillganglig da den &r gratis och finns Gver hela staden.

Annonsering pa stan kan ocksa vara ett alternativ, i alla fall i uppstarten av butiken
innan den blir ett maste pa shoppingrundan. | busskurer och pa stallen dar manga
manniskor ror sig brukar det finnas plats for stérre annonser. | langden blir detta ett
alldeles for dyrt kommunikationsmedel men kan vara bra for att skapa intresse for
butiken i borjan.
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En annan typ av annonsering ar via Internet. Har maste man vara noga med var
man vill synas. Att sponsra en valetablerad modebloggare, samt hyra en annonsplats
pa sidan, ar ett effektivt kommunikationsmedel. Vi kommer da att na ut till en
bredare massa, och just modebloggar &r det som inspirerar till shopping allra mest
just nu. Vi behdver se till att bli omtalade!

Vi kan ocksé ta kontakt med csn och forsdka gora ett avtal med dem som skall
innebéara att studenter kan fa ndgon form av rabatt, till exempel 20 % pa valfri vara,
for att locka in dem i butiken.

Vara kampanjer ar ocksa viktiga. De bor vara intressevéackande och séljande och ga
hand i hand med vart koncept. En kampanj vi tycker representerar detta pa ett bra
satt ar da vi visar hur man gor for att anvanda en basoutfit bade till vardags och fest,
och endast forandra den med hjalp av vara produkter. Om det visar sig vara en
framgangsrik kampanj kan den bli langvarig.

9.5 Kunden

For att kunna skaffa sig en plats i kundens medvetande maste man kanna till att
kunden delar in alla foretag den vet om i olika fack i sitt medvetande. Ofta blir ett
foretag placerat i ett fack med sina konkurrenter, eller efter en upplevelse kunden
har haft i kontakt med foretaget. Vi vill redan i férvag boka en plats i kundens
medvetande for foretaget. Hur gér man det?

| Goteborg idag finns det ett stort utbud av kladbutiker. For att fa kunden att lagga
marke till just var butik, galler det forst och framst att synas. Att uppmarksamma
kunden pa att var butik finns och vad det ar man kan ténkas hitta hos oss ar
grundlaggande. Forst nar vi har lockat in kunden i butiken, kan vi visa vad vi har att
erbjuda och varfér kunden bér handla hos oss. | marknadsundersdkningen vi gjorde,
fragade vi darfor malgruppen hur de far nys om att en ny butik har 6ppnat. De flesta
svarade att de antingen gar forbi butiken, eller hor talas om den fran nagon de
kanner. Aven tidningar och modebloggar bidrog till ett besok i en ny butik. Detta var
en mycket vardefull fraga for oss da den i stort sett l6ste hela var etableringsfraga; vi
bor satsa pa reklam i tidningar samt sponsra kdnda modebloggare sa att de skriver
om o0ss, samt satsa pa att ge en hundraprocentig service och en positiv upplevelse till
varje kund som besoker oss. Enligt word-of-mouth-principen kommer vi da fa ett
gott rykte redan fran borjan och darmed 6ka antalet bestkare samt etablera vart
varumarke i Géteborg.

Vi kan sjalva rakna upp ett par butiker dit man ofta gar, men aldrig handlar. Dessa
butiker har inte de produkter vi letar efter, utan har ndgot annat som gor att vi anda
besoker dem. Vad ar det dessa butiker har som gor att vi standigt gar dit?

Da vi bada jobbar i butiker med fokus pa service och att salja, har vi lyssnat mycket
pa vara kunders attityder kring butikspersonal. Den allménna uppfattningen verkar
vara att det ar sallsynt med butiker dar personalen verkligen fokuserar pa
kundmotet. | de stora kedjorna ar det sallan personalen ens hélsar da man gar in i
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butiken som kund. Aven i marknadsundersokningen ansag majoriteten att god
service fran personalens sida gjorde dem mer benégna att besoka butiken fler
ganger. Darfor ar detta nagot vi maste kommunicera till butikspersonalen. | var butik
skall man inte behdva be om hjalp — vi tar initiativet till kontakt!

9.6 Varumarket

The Black eI

Vi har valt att dopa var butik till "The Black Dahlia” och samt att ha en svart Dahlia
som var logga.

Dahlian kommer ursprungen fran Mexico, Central Amerika och Colombia och det
finns atminstone 36 arter av blomman. Dalian &r en vanligtvis en tradgardsplanta.
Aztekerna anvande under 1300-talet blomman till dekorativa syften.

1872 blev en lada med Dabhlians rotter skickad fran Mexico till Nederlanderna. Endast
en av plantorna 6verlevde resan, men den producerade spektakulara réda blommor.
Enda sedan dess har plantan spritt sig dver varlden och kannetecknas idag av
blommans vackra och klara farger.

Dahlian har fatt sitt namn efter svensken Anders Dahl som var en botaniker som
verkade under 1800-talet.**

Dahlian ger tradgarden snittblommor i alla visuellt tankbara farger i fargskalan. Aven
under senhosten, som i 6vrigt ar ganska franvarande pa farger, ger Dahlian
tradgarden nastan helt svarta toner, blodroda och knallgula blommar och aven
charmiga, utsokta pastelltoner.*?

Vi kanner att detta ar nagot som kan vara en bra symbol for vart foretag. Det ar
ganska ovanligt med just svarta blommor, samtidigt som samma blomma finns i sa
manga olika kulorer. For var idé kanns just Dahlian som nagot som kan ge vart
varumarke en tydligare identifikation pa marknaden.

Vi vill med namnet "The Black Dahlia” beréatta for kunden att de kan komma hit med
ett enkelt svart plagg och i var butik fa hjalp med att anvanda alla tankbara kulcrer,
sa som Dahlian finns i, och att kombinera dessa till basplagget som kunden vill liva
upp. Kunden skall alltsd kanna sig lite som en svart Dahlia da de kommer till var
butik, men sedan lamna oss som med en palett av fargskalan.

*! http://en.wikipedia.org/wiki/Dahlia
52 wwuw. lifeinitaly.com/garden/dahlia-italy.asp
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For att inprénta detta hos kunden kommer vi under 6ppningsveckan att dela ut
tygbroscher av Dahlior till alla som besoker var butik. Genom att kunden gar runt
med tygbroschen pa stan, kommer det att skapa ett intresse for var de far dessa
ifrAn och varfor. Detta kanner vi igen till exempel fran foretag delar ut gratis drickor
pa stan. Vi kommer pa det har sattet ocksa att fa gratisreklam for var butik och
skapa ett sug, vilket kommer att resultera i att eventuella kunder kommer att bestka
oss. | butiken kommer vi aven ha Dahlior som dekoration, for att pa ett sa tydligt
satt som mojligt fa in budskapet hos kunderna. | och med att vi tillverkar broscherna
sjalva sa kommer vi att kunna gora det till ett relativt billigt pris, samtidigt som vi da
ocksa sparar in pa marknadsféringen. Priset for att ha riktiga Dahlior i butik &r ocksa
rimligt, da det inte handlar om en dyr blomma, utan att den ligger till ett humant
pris.

Genom att skapa uppmarksamhet kring ett varumarke starker man i langden det. Det
ar viktigt dd man lanserar en ny butik att det finns historia bakom den. Det kan till
exempel handla om hur idén klacktes till att starta den, eller vad som inspirerat till
att utforma den. Nar man val har en story galler det att formedla den pa alla satt
som gar. Beratta, inspirera, 6vertyga och beréatta den igen! Med “Storytelling” som
sitt framsta marknadsféringsvapen skapar positiva kanslor kring produkten och ar det
som ar allra mest effektivt nar det galler att starka sitt varumarke.
Varumarkesorienterade foretag ar de som ar Ionsammast i alla branscher. Detta ar
nagonting som vi tanker ta vara pa och framfor allt utnyttja.

9.7 Butiken samt etableringsplats
Kriterier for var etablering:

Butiken skall ligga centralt i Goteborg, eftersom det ar har vi har gjort
marknadsundersokningen och det ar har behovet for butiken faktiskt finns. Var
malgrupp ser garna att butiken ligger i narheten av andra butiker de handlar hos,
som Gina Tricot, H&M samt Monki. De &r dock inte sarskilt fortjusta i stora
kopcenter. Dessutom beskrev malgruppen i marknadsundersokningen att de hittar
nya butiker genom att de gar forbi den, vilket betyder att vi inte kan placera var
butik alltfor avliagset heller. Det &r ocksa viktigt att det finns parkeringsmajligheter
samt kollektivtrafik i narheten av butiken. Omradet maste ocksd kommunicera ratt
attityd till kunden; ungt, trendigt och mysigt. Darfor ar alla typer av verksamheter i
omradet vi valjer, viktiga att ta hansyn till.

Utifran dessa kriterier har vi valt att placera butiken pa den vastra delen av Vallgatan
eller Korsgatan i Goteborg, i en mellan till liten lokal for att inte behdva betala for
hog hyra. Gatorna ligger fortfarande i centrala Géteborg men inte nara nagot
kopcenter. Kungsgatan som ar en av de storre shoppinggatorna i Goteborg ligger
parallellt med dessa gator. P& Vastra Hamngatan som korsar bade Korsgatan och
Vallgatan, samt Kungsgatan, gar flera olika sparvagnar samt en del bussar, med
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jamna mellanrum. Framfér Vallgatan och Korsgatan finns en buss- och
sparvagnshallplats. Dar ligger aven Lararhdgskolan Pedagogen, dar vi utforde en del
av marknadsundersokningen och var malgrupp bevisligen ror sig kring. En bit bort pa
Vastra Hamngatan finns aven en Friskis & Svettis anlaggning dar manga unga
manniskor véljer att trana. Pa andra sidan av Vastra Hamngatan ligger LM Engstroms
gymnasium. Parkeringsmojligheter finns dels i bérjan av Korsgatan i form av en stor
parkeringsplats, en mindre brevid Korsgatan vid kanalen samt i ett parkeringshus pa
andra sidan av Pedagogen.

Butiker som ligger i omradet kring de tva gator vi valt ar till exempel Monki,
Weekday, Filippa K, Fiorucci Accessories, Twist & Tango med flera. Pa Kungsgatan
finner vi bland annat butiker som Gina Tricot, H&M, Indiska och Zara. Langs Vastra
Hamngatan finns flera olika populara caféer och en del sma butiker. Pa andra sidan
av Vastra Hamnsgatan finns en véletablerad second hand butik, en Acne butik och en
Velour butik, samt butiken Prickig Katt som &ar en av vara konkurrenter.

Omradet ligger dessutom inom gangavstand fran Kompassen, Arkaden och Nordstan
som ar de tre stora képcentra som finns i Goteborgs stadskarna. Oftast hinner man
med att ga till samtliga omraden i innerstaden under en shoppingrunda. Pa grund av
de verksamheter som finns i omradet finns det gatt om gangtrafikanter, och en
etablering kommer darmed kunna spridas genom "word-of-mouth”-principen. Det ar
ocksa bevisat i marknadsundersokningen att det ar sa malgruppen kommer i kontakt
med nya butiker. Vi behover dock ha nagot sarskilt som gor att forbipasserande
lockas in i butiken, som till exempel attraktiv skyltning samt en intressevackande

logotyp.

Lokalen vi hyr skall forslagsvis vara av mellanstorlek eller mindre, forslagsvis runt 60
kvadratmeter och garna med 6ppna ytor och stora fonster. Langs vaggarna planerar
vi att ha hyllplan déar vi kan placera plagg som kan vikas, eller skor och vaskor.
Hyllorna far inte sitta for hogt upp utan bor vara placerade under égonhgjd. Vi
kommer aven att ha en vagg med stallningar for hangande plagg, i 6gonhojd.
Speglar skall finnas placerade runt om i butiken, sa att man slipper ga in i ett
provrum for att se hur en sjal ser ut pa. Utanfor provrummen skall det finnas
sittplatser for trotta pojkvanner eller kompisar, och kanske ett par tidningar och en
kaffemaskin. Provrummen skall vara rymliga och med riktiga dérrar. Vi vill inte
anvanda oss av draperier eftersom vissa kunder upplever det som obehagligt. Da de
flesta stora kedjor valjer att utforma sina butiker med vita vaggar och ganska steril
omgivning, vill vi géra precis tvartom for att fa kunden och trivas, samt fa en mer
personlig pragel pa butiken. Alltsa vill vi anvénda oss av tapeter och gardiner dar det
behovs. Farska blommor &ar ocksa trevligt som dekoration i butiken.

9.8 Mal

Da vi startar upp verksamheten bor vi ha bade kortsiktiga och langsiktiga mal
uppsatta. Vi har valt att fokusera pa de kvalitativa malen an sa lange.

Kortsiktiga mal som berér det kommande aret bor svara pa dessa tre fragor:
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N =

=

Var ar vi pa vag?
Varfor skall vi dit?

. Hur kommer vi dit?

Etablering
Vi vill etablera oss i Géteborg och fa folk att lagga maérke till oss och var butik.

. For att skaffa en kundkrets, fa igang samt 6ka forsaljningen och fa

verksamheten att ga runt.

. Genom att vélja en strategisk etableringsplats for butiken samt erbjuda olika

typer av rabatter for malgruppen.

Erbjuda utméarkande bra kundservice
Vi vill erbjuda kundservice som utmarker sig som en av de basta i Géteborg.

. Detta vill vi astadkomma for att skapa ett gott rykte kring foretaget, och for

att vara kunder som klar sig i diskreta farger och inte ar vana vid att handla
mer "vagade” plagg skall kunna fa den hjélp de behover i butiken. Dessutom
kommer vi att sélja mer pa det héar sattet.

. Vi tanker se till att all personal vi anstéller har erfarenhet fran forsaljning

alternativt utbildning inom forsaljning for att garantera god kundservice. Vi vill
ocksa utbilda dem internt for att anpassa dem helt efter just var butik.

Pranta in vart varumarke i kundernas medvetande

. Vi vill se till att kunderna vet vilka vi ar och att vart varuméarke har en sjalvklar

plats i deras medvetande.

. Detta vill vi astadkomma for att bli en sjalvklarhet pa shoppingrundan for vara

kunder. Vi vill att de ska besdka butiken ofta, och kdnna att det ar hit de ska
vanda sig for att uppdatera sin basgarderob. Detta skall i lAngden stabilisera
och 6ka forsaljningen.

. For att veta hur folk upplever varumarket, eller om de ens kanner till det

overhuvudtaget vill vi géra en marknadsundersokning under forsta aret och se
vad det ar vi behlver férbattra. Dessutom vill vi skapa intressevackande och
annorlunda kampanjer som lockar till sig nya kunder. Ett bra exempel pa detta
ar var forsta kampanj som kommer att innebara att alla kunder som besoker
butiken far varsin tyg Dahlia att fasta pa jackan, i haret eller pa vaskan.

Langsiktiga mal som géller de kommande fem aren bor innehalla samma tre fragor
som de kortsiktiga malen.

N

Expansion

. Vi vill expandera verksamheten till att 6ppna i andra stader, och da framfor

allt Stockholm, Malmé samt typiska studentstader.
Detta vill vi gora for att 6ka forsaljningen och medvetenheten om vart féretag.

. Vi kommer att ga tillvaga pa samma satt som nér vi dppnar butiken i

Goteborg; undersdka marknaden och se om det finns en plats for oss samt ta
reda pa om det finns ett behov pa marknaden for vart foretag. Ett
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grundlaggande krav for expansionen ar att vi gar med vinst i
Goteborgsbutiken.

e Tillverka egna smycken

Vi vill borja tillverka egna bijouterismycken och salja i butiken.

2. Smycken kompletterar en outfit och gor det lilla extra for en billig peng.
Darmed gar det hand i hand med vart koncept.

3. Genom att fundera 6ver vilken typ av smycken som skulle kunna komplettera
vart sortiment, och sedan séatta igang med att leta leverantér samt designer.

=

e Utveckla en "gor-det-sjalv’- horna

1. Vi vill sa smaningom erbjuda kunden en avdelning med enkla tillbehor att sjalv
addera till plagget. Det kan handla om att sy pa en spetskrage, stryk-pa tryck
till t-shirts eller parlor och paljetter att fasta pa plagget.

2. Det har ar nagot som fungerar med vart koncept och som &ven skulle
underlatta det for kunden. Nar inga accessoarer i varlden hjalper ett plagg har
kunden fortfarande en chans att radda det!

3. Genom att kdpa in material av en grossist och ta hjalp av en sommerska att
utveckla en instruktionsbok for hur man skall ga tillvaga.

e Kopa in externa varumarken

1. DA vi har fatt igang forsaljningen vill vi fundera 6ver nagra kompletterande
varumarken som skulle passa i var butik.

2. Detta kommer att starka var image, genom att vi kan "aka snalskjuts” pa
andra varumarkens framgangar, samt locka in de kunder som i vanliga fall
inte skulle besdka butiken med de externa varumarkena.

3. Vi far borja med att undersoka marknaden och ta reda pa vilka varuméarken
som skulle kunna gynna oss och darmed vara aktuella. Sedan géaller det att
gora ett avtal med detta foretag.

e Oppna en herravdelning

1. Inom fem ar vill vi ppna en herravdelning med samma typ av accessoarer
och plagg att liva upp basplaggen med for ett rimligt pris.

2. Pa herrsidan domineras modekedjorna av basplagg. Men dven man skulle
behova roliga och annorlunda detaljer for att férandra sin stil fran sasong till
sasong. Da mode ar nagot som man intresserar sig allt med for ar det lampligt
att ha detta som ett langsiktigt mal och inte utga fran det fran borjan.
Dessutom har vi redan etablerat oss pa marknaden da herravdelningen
Oppnar.

3. Genom att gora en marknadsundersokning foér att undersdka behovet och
sedan utga fran det, precis som vi gjorde med damavdelningen.

10. Analys

Att vaga ta klivet ut fran den trygga vardagen och in till en riskfylld tillvaro, &r nagot
som manga aldrig vagar. Det kravs inte bara ett stort mod, utan det kravs ocksa
nagot som marknaden efterfragar. Utan det ar man chansl6s. Men att starta ett eget
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foretag ar inte bara ekonomiskt drabbande fér den enskilda personen, det paverkar
ocksa omgivningen med familj och vanner. Man maste noga fundera och analysera
vilka risker som man ar villig att ta. Framforallt sa ar det viktigt att ha gatt igenom
vad detta kommer att innebéara for familjen och fér den gemensamma ekonomin. Att
man inte gar med vinst de forsta aren ar nagot som man bor rakna med. Att ha ratt
forutsattningar for att starta ett foretag ar viktigt, annars riskerar man att inte klara
sig da viljan och energin borjar tryta. Det galler att noga planera hur man skall ta sig
igenom de svara aren i borjan av foretagets start. Man bor ocksa vara inforstadd i att
det kommer bli langa dagar for den som startar eget, och att helger kanske kommer
bli svara att vara helt ledig pa.

Men att starta ett eget foretag skapar ocksa stora frineter. Det detta som lockar
manga till att vaga sig ut pa marknaden. Att fa vara sin egen chef, och helt fa styra i
hur man hanterar saker gor att de negativa aspekterna inte lange ar avskrackande.

Det kan vara bra att man ar fler &n en da man startar ett foretag. Att ensam gor latt
att man blir stillastaende. Att vara fler innebar en annan typ av dialog, man kommer
till battre insikter och kan utvecklas pa ett annat vis. Man far dessutom en bredare
kompetens om man ér fler, da alla bidrar med olika kvaliteter. Att dessutom ta hjalp
av extern kompetens, gor att man slipper kdnna pressen av att kunna allt. Att vara
egen foretagare innebar inte att man ar dvermansklig.

Att man har en stark affarsidé och plan ar viktigt for att komma igdng med foretaget.
Har man inte detta sa ar det risk att foretaget inte kommer att vara stabilt nog for
att overleva. Man bor tillbringa mycket tid med att utveckla affarsidén, eftersom det
ar denna som skall vara verksamhetens grund.

Inga produkter séljer sig sjalva. Framfor allt om man har ett oetablerat foretag pa en
redan konkurrenskraftig marknad. Detta gor att man som ny foretagare maste ha en
stark marknadsforing, trots att man kanske inte har sa stora medel att réra sig med.
Det géller att pa ett sa effektivt satt som mojligt fa ut meddelandet att man finns pa
marknaden, och att man erbjuder nagot som kunden vill ha. Detta ar nagot av det
viktigaste, men ocksa svaraste, som finns om man vill éverleva som foretag.

En viktig del inom marknadsféring ar att bygga ett starkt varumarke. Om man lyckas
med detta s& kommer kunden komma tillbaka och handla fler ganger, eftersom man
da har knutit sig kanslomassigt till foretaget.

11. Slutsats

Syftet med rapporten var att ta reda pa mojligheterna att 6ppna en butik med fokus
pa att erbjuda kunden accentprodukter till sina befintliga basplagg. Vi har kommit
fram till att detta ar mojligt att genomfora i Goteborg idag. Det rader en viss mattnad
pa de stora kedjeverksamheterna idag, och kunderna bérjar tréttna pa
massproducerade plagg som syns pa var och varannan manniska. Det &r just i denna
maéattnad som var styrka ligger. Vi kan ju erbjuda det lilla unika som gor hela
skillnaden mellan att ett plagg anvands eller far stanna i garderoben!
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Ifall man &r intresserad av att 6ppna en sadan har butik bér man dock handla
snabbt. Nar kedjetrenden vander, kommer konkurrensen inom vart omrade att 6ka
kraftigt, och da &r det inte sékert att vi klarar av att halla oss kvar pa marknaden. |
dagslaget finns det relativt fa konkurrenter, och vi kan fortfarande kanna att vi
erbjuder kunden nagot unikt. Ifall fler sma butiker 6ppnar, sa finns det inte langre
samma behov av unika produkter.

Om man skulle vélja att 6ppna butiken idag sa skulle man kunna hantera den
framtida konkurrensen pa ett annat satt. Att ha en valetablerad butik och ett starkt
varumarke ar tva av fordelarna, eftersom man da kommer att ha gott om tid pa sig
att arbeta in sig i kundernas medvetande.

For att vi verkligen skulle vara sakra pa att den héar idén ar nadgonting att satsa pa sa
maste vi ga in djupare pa de ekonomiska fragorna. Vi maste uppratta budgetar, se
hur I6nsam var idé ar. Detta ar nagot som vi i efterhand borde ha fokuserat pa att ta
med i arbetet, eftersom det ar svart att veta om ett foretag har ndgon chans ute pa
marknaden utan att faststélla det ekonomiska planet.

Vi skulle bada tva kunna tanka oss att nagon gang i framtiden ta oss an ett sadant
har projekt. | dagslaget ar det dock mycket annat som lockar. Fortsatta studier, och

en ostabil ekonomi utgdr ingen ultimat situation for oss att ge oss ut pa den ostadiga
marken som att starta eget innebar.

12. Kallor
12.1 Tryckta kallor
Bocker/Tidningar

Att utreda, forska och rapportera av Lars-Torsten Eriksson med hjalp av Finn
Wiedershiem-Paul. Upplaga 8. Liber, 2006.

Lilla boken om marknadsforing av Jonas Fasth. Konsultforlaget Uppsala Publishing
House AB -2003, upplaga 1:1. ISBN: 91-7005-249-2

Litet foretag — Stora pengar av Jeffrey J. Fox Oversattning Lars G. Larsson Svenska
Forlaget Liv och Ledarskap AB 2005. Originalets titel: How To Make Big Money In
Your Own Small Business — Hyperion 2004

Metro 5 maj, sida 1. Statistik fran Academic Work

Modefabriken — Kreativt affarsmannaskap fran insidan av Anders Hedén och Jane
McAndrew. Portfolio Sweden AB. Ar 2005.
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Principles of Marketing — Fourth European Edition av Philip Kotler, Veronica Wong,
John Saunders och Gary Armstrong. Utgiven ar 2005 av férlaget Pearson Education
Limited.

Starta eget handboken — En detaljerad uppslagshandbok for dig som vill starta ett
eget foretag av Mats Kullstedt och Lars Melin. Tjugosjunde reviderade upplagan
februari 2008 av forlaget SmaForetagsPlanerarna AB, Stockholm. ISBN 978-91-
87254-26-0

The Dream Society: How the Coming Shift from Information to

Imagination Will Transform Your Business av Rolf Jensen, 1999. New York: McGraw
Hill.

Kompendium

Affarsplanen — ditt satt att planera foretagsstarten. NUTEK — Verket for
naringsutveckling. Infonr 027-2007 maj 2007, 7000 ex.

Framtidens foretagande — om socialt féretagande och entreprendrskap av Alec
Carlberg

Finansiering for nyforetagare. NUTEK — verket for naringsutveckling. Info. nr 004-
2008. Form och produktion: Citat Journalistgruppen. 5000 ex januari 2008

Marknadsforing for nya foretagare. NUTEK — Verket for naringslivsutveckling. Info. nr
085-2007. Form och produktion: Citat Journalistgruppen. 5000 ex. december 2007

Marknadsforing for nya foretagare. NUTEK — Verket for naringslivsutveckling. Info. nr
085-2007. Form och produktion: Citat Journalistgruppen. 5000 ex. december 2007

Starta Foretag — februari 2008. Nutek — verket for naringsutveckling. Form och
Produktion: IK Stockholm. Upplaga: 150 000 exemplar

Internet
www.bfn.se

www.butiksbanken.se/pdf/Shoppingmoenster-opt.pdf | Habit nr 2 (2007) intervjuas
Helena Schmidt Thurow om fenomenet kvinnor samlar och mannen jagar.

www.lifeinitaly.com/garden/dahlia-italy.asp

www.foretagsreqistrering.se

http://en.wikipedia.org/wiki/Dahlia
www.12manage.com/methods_swot_analysis_sv.html
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Underlaget for marknadsundersokningen ar hamtat fran:
www.hkr.se/upload/E/Kurssidor/fea641studiehanvisningar.doc fran Kalla:
www.smif.org (2002)

www.nutek.se samt www.nutek.se/foretagarquiden

Diagram
Finansiering av foretag diagram: Nyféretagande i Sverige 2005 och 2007 ITPS
Bilder

www.kaboodle.com/hi/ima/2/0/0/b7/e/AAAAANVZIAWAAAAAALThdQ.png

13. Bilaga

13.1 Marknadsundersdkning

Vara fragor och de svaren vi fick genom att stélla fragorna:
Jobbar du eller pluggar du?

Jobbar: 17
Pluggar: 16
Pluggar och jobbar: 9

Om du pluggar, tar du studielan?

Ja: 13
Nej: 12

Hur gammal ar du?

16:
17:
20:
21:
22:
23:
24:
25:
26:
28:
29:

[

RPRPRRPRPWONORNRR

I vilken typ av hushall bor du? 1 vilket omrade?
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Typ av hushall:

Sambo: 13
Hemma: 12
Ensam: 6

Typ av bostad:

Lagenhet: 23
Villa: 7
Radhus: 4
Kedjehus: 1

Omréde:

Hisingen: 5
Frolunda: 5
Johanneberg: 4
Partille: 3
Majorna: 3
Guldheden: 3
Kallered: 2
Ostra Goteborg: 2
Billdal: 2
Bagaregarden: 2
Molndal: 1
Kortedala: 1
Molnlycke: 1
Innestan: 1

Vilka farger klar du dig helst i?

Bas:
Svart: 30
Vitt: 15
Brunt: 6
Gratt: 4
Beige: 3

Accent:

Blatt: 9

Gront: 8

Rosa: 7

Lila: 6

Alla accentfarger: 6
Pastell: 5
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Rott: 4
Gult: 3
Orange: 1

Notis: 3 personer som bara anvander svarta plagg, kan téanka sig att anvanda mer
farg. Manga har dven svarat att accentfargerna ar sasongbetonade.

Hur manga ganger i manaden shoppar du klader eller accessoarer?

0-2 ggr: 15
2-39ggr: 8
4-5qgor: 11

6-8 ggr: 3

8-10 gor: 4
10-15 ggr: 2
Mer an 15 ggr: 1

Hur mycket pengar lagger du ungefar pa klader & accessoarer i
manaden?

0-500: 9

500-1000: 9

1000-1500: 6

1500-2000: 9

2000-2500: 2

2500-3000: 3

Hur ofta rensar du din garderob?

Aldrig: 5
Vartannat ar: 4
En gang per ar: 9
2-3 ggr per ar: 18
4-6 ggr per ar: 5

Vilken typ av plagg ar det du slanger?

Toppar: 12
Byxor: 5
Underklader: 3
Ovrigt: 3
Klanning: 2
Skor: 2
Tunikor: 1

Av vilken anledning slanger du plagg?

Trasigt och slitet: 25
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Passar inte: 14

Omoderna plagg: 14

Trottat pa: 9

Anvands inte: 6

Fula: 2

Far inte plats i garderoben: 2
Dalig kvalité: 1

Vad skulle kunna hindra dig fran att slanga ett plagg?

Minnen: 12

Kan bli modernt igen: 7

Sitter bra: 4

Uppdatera med roliga detaljer: 3
Dyra: 3

Bra kvalité: 3

Speciellt eller ovanligt: 2
Kommer kanske passa igen: 2
Inget: 1

Hur uppdaterar du din garderob?

Koper nytt: 17

Byter accessoarer: 10

Kombinerar med trendplagg/annorlunda plagg: 7
Toppar: 3

Klanningar: 2

Plockar fram for forra aret: 2

Rensar garderoben: 2

Kombinerar plagg pé olika/nya satt: 1
Jackor: 1

Skor: 1

Syr: 1

Vad har du i din garderob idag? Basplagg eller trendplagg? Eller en
blandning?

Blandar: 29
Basplagg: 9
Trendplagg: 1

Var shoppar du helst basplagg?
H&M: 30
Gina Tricot: 8

Monki: 6
Sisters: 4
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Lindex: 3
Anhléns: 2
NK: 2
Cubus: 2
Zara: 2
Indiska: 2
Weekday: 2
MQ: 2
Filippa K: 2
Ekologiskt: 1

Var shoppar du helst trendplagg?

H&M: 18

Gina Tricot: 10
Zara: 8

Monki: 8

MQ: 5

Second Hand: 4
NK: 3

Indiska: 3
Mango: 2
Topshop: 2
Rut mfl: 2
Fiorucci: 2

Notis: Butiker som en person svarat ar féljande: Twist & Tango, JC, Stuk, Solo,
Concrete, Carlings, Weekday och Ahléns. En person svarade att hon syr sina
plagg sjalv.

Vilken typ av plagg handlar du helst? Varfor?

Toppar: 19

Klanningar: 12

Skor: 5

Accessoarer: 4

Plagg som funkar bade till vardag och fest: 2
Underklader: 2

Basplagg: 3

Kjolar: 1

Notis: Toppar — roligt eftersom man kan variera det pa sa olika satt, enklast att
hitta. Skor — roligt, gér mycket for en outfit. Latt att prova. Klanningar: en hel
outfit pa en och samma gang. Trojor & toppar: Praktiskt. Basplagg ar latta att
hitta och behdvs alltid. Kjolar funkar med basplagg.

Vilket omrade/kodpcenter shoppar du helst i? Varfor?
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Centrum: 14
Nordstan: 10
Kungsgatan: 8
Fredsgatan: 2
Vasa/Haga: 2
Kungsmassan: 2
Kompassen: 2

Notis: Omraden som endast fick ett svar var: Frélunda Torg, Backaplan,
Vallgatan, NK och Arkaden. Ganska manga har svarat att de inte gillar jobbiga,
stora képcenter och garna undviker dessa. Manga gar till de butiker som ligger pa
de gator som de ofta passerar. De flesta har svarat att de omraden de gar till ofta
ligger nara hemmet och har manga butiker de gillar nara varandra vilket gor
omradet mer attraktivt.

Hur kommer du i kontakt med nya butiker?

Gar forbi butiken: 19
Word of mouth: 18
Reklam: 12
Tidningar: 11
Internet: 8

Rea: 1

Reser: 1

Vad far dig att vilja komma tillbaka till en butik?

Bra utbud: 24

Bra service: 20

Bra priser: 12

Bra stamning i butiken: 6
Snygg butik: 6

Bra kvalité: 3

Bra storlekar och passform: 2
Standig forandring: 2

Vilken typ av kladbutik saknar du i Goteborg idag? Vad saljer den?
Butiker som redan finns:

Urban Outfitters: 3
American Apparell: 2
Lyxbutiker: 1

Tippy: 1

David och Goliat: 1
Victoria’s Secret: 1
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Footlocker: 1
Butiker som inte finns:

En butik med roliga klader som man kan komplettera sin garderob med: 6
Personlig butik: 5

En vintage butik: 4

Ekologisk butik: 3

En alltiallobutik likt Victoria Arena eller Topshop i London: 2

Outlet med frascha méarkesklader med bra kvalité: 1

En mindre design butik med speciella klader: 1

En bra jeansbutik: 1

Onskade varor:

Roliga toppar med tryck
Ekologiska plagg
Annorlunda plagg
Roliga skor

Underklader

Dyra marken
Pastellfargade plagg

Notis: 5 personer svarade att de inte visste vad de saknade for nagon butik. 4
personer ansag att de inte saknade nagon butik.

Namn en butik i Goteborg som du tycker ar unik och inspirerande:

Prickig Katt: 11

Monki: 8

Ragtime: 3

Victoria Arena: 2

Zara: 2

Indiska: 2

Cheap Monday/Weekday: 2

Andra butiker som var populdra: Mouche, Goodiebag, Myrona, Gudrun Sjodén,
Cubus, NoaNoa, Emma och Marlena, Karltex, Fiorucci accessories, 10 feet,
Emmaus, Minnie. En person har fortfarande inte hittat nagon och ett par stycken
visste inte. Manga skriver att det ar for dyrt for dem att handla pa Prickig Katt,
fastan de gillar butiken.
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