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Sammanfattning

Vi har i vart arbete utformat en affarsplan for var egen affarsidé. Den bygger pa en butik som
saljer svenska kladesmarken och har en espressobar i ett. Fran affarsidén har vi skapat en egen
affarsplan utifran de vanligaste faktorerna som en affarsplan ska innehalla vilket &r
marknaden, konkurrenterna, finansiering och risker. I ett nystartat foretag utgor den forsta
affarsplanen hela foretagets grund.

Vara problemformuleringar i arbetet ar; Hur ser marknaden och konkurrensen ut? Vilket ar
vart unika kunderbjudande? Finns det nagon lonsamhet? Dessa problemformuleringar har
format vart arbete och varit grunden till vara undersékningar.

Mingels affarsidé ar att erbjuda fika tillsammans med shopping av svenska markesklader pa
Sédermalm i Stockholm. Med ett annorlunda och unikt koncept vill vi locka till fika,
umgange och shopping i samma butik. Var vision &r att Mingel genom caféet ska bli en
naturlig motesplats dar man véljer att traffa sina vanner och umgas.

Var malgrupp till affarsidén ar framforallt méan och kvinnor som vistas pa Sédermalm och &r i
aldern 20-35 ar. Vi ska locka vara kunder med ett sortiment av svenska kladesméarken som
t.ex. Acne, Whyred och Odd Molly. Utdver vart kladsortiment har vi accessoarer, tavlor och
var espressobar som erbjuder forséljning av fika. Tillsammans med vart utbud ska vi ha
hogsta servicegrad genom att personalen har goda kunskaper inom det textila omradet for att
tillgodose kundens krav.

Vart huvudmal ar att fa en bruttovinst pa 50 % det forsta aret. Darefter har vi som delmal att
bli ekonomiskt stadiga for att kunna utveckla vara ink6p och utoka vart sortiment. Vi vill
dessutom fa en trogen kundkrets som besoker oss for bade shopping och fika vilket dkar vara
marknadsandelar.

Vi har valt marknaden pa Sodermalm i Stockholm och inriktat oss pa SoFo omradet.
Sodermalm &r en stadsdel som ar 2008 hade 117 952 invanare och den stérsta aldersgruppen
var da mellan 25-35 ar, vilket ar positiva siffror for var affarsidé. | omradet ligger manga sma
butiker och caféer och vara storsta konkurrenter som vi ser & Grandpa och Tjallamalla men
aven Acne och Twist and Tango som alla har svensk design. Vi ser vara konkurrenter som hot
for de &r etablerade med fungerande koncept i omradet. Utifran vara konkurrenter géller det
for oss att specialisera 0ss pa nagot som de saknar och positionera oss ratt. Vi har valt att
lagga oss mer centralt mot Gotgatan jamfort med konkurrenterna och anvénder oss av hogre
service och produktkunskap. Vara konkurrenter har dessutom ingen espressobar som vi
kommer att satsa pa i vart koncept.

Var resultatbudget visar att vi ligger pa en bruttovinst med 65,8 % forsta aret. Vi har ett
resultat pa 434 281 kronor. Vi har raknat med att ga in med 100 000 kronor var dvs. 200 000
kronor och utéver det ta ett foretagslan pa 200 000 kronor for att kunna starta verksamheten
da vara inventarier kommer att hamna pa en kostnad av 155 000 kronor. Det &r vi tva dgare
som kommer att jobba heltid och utdver det ha en extra anstalld. Detta gor att vi har
I6nekostnader pa 72 545 kr/manad.

Under arbetets gang har vi sett att konceptet ar uppskattat och manga visar intresse for idén.
Vart val av inriktning pa rapporten har varit larorikt och vi kommer att ha stor nytta av
kunskapen i framtiden!
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1. Inledning

Vi har i var uppsats utformat en affarsplan for en egen affarsidé. Denna bygger pa idén att ha
en espressobar i en butik som séljer klader fran svenska designers. Butiken ar beldgen pa
Sodermalm i Stockholm. For att kunna veta om det finns nagot intresse for ett sadant koncept
har vi gjort en marknadsundersokning dar vi ser vilka som handlar pd Sodermalm och om det
finns ett intresse for var idé.

1.1 Amnesval

Vart damnesval till uppsatsen bygger pa en tidigare kurs i ”Séaljteknik och
Butikskommunikation” da vi hade i uppgift att komma pa en egen butikslayout. Utifran den
butikslayouten har en affarsidé vuxit fram och vi kommer nu i detta arbete utforma en
affarsplan for denna affarsidé. Vi arbetar utifran de kunskaper som var utbildning har gett oss
men dven vara egna erfarenheter inom butikshandeln ligger till grund for arbetet.

1.2 Problembakgrund

Att utarbeta en affarsplan for sitt befintliga eller nya foretag blir allt vanligare i dagens
samhélle da trycket fran banker och intressenter blir allt storre. Affarsplanen &r inte bara ett
verktyg for det egna arbetet i foretaget utan &ven ett sétt att kommunicera med banker,
investerare, leverantorer, kunder och anstéllda. Genom affarsplaneringen utvecklar man sin
affarsidé och skapar beslutsunderlag for framtida forandringar och malsattningar. En
affarsplan foljer ofta en given mall men det finns inga krav eller nadgon standard for vad den
ska innehalla. Dock de vanligaste faktorerna man tar hansyn till ar marknaden, konkurrenter,
finansiering och risker.*

| ett nystartat foretag utgor den forsta affarsplanen hela foretagets grund. Denna hjalper till att
granska affarsmajligheterna och se om det tankta konceptet kommer att halla. Processen
effektiviserar framtagningen av underlaget, analyserar och ser till att foretaget hamnar i balans
och blir komplett. Det finns ingen bevisad effekt om att det &r affarsplanen som gor ett foretag
framgangsrikt. Manga menar att det ar arbetet som leder fram till en affarsplan, som paverkar
styrningen av foretaget och darmed utgér forbattring och effektivisering. 2

Konceptet med fik i butik kom pa tal i media redan under 2008 da www.pastan.nu hade en
artikel om fik i butik beldgna i Stockholm. Kombinationen blir allt vanligare och s&gs vara
billigare an vanliga caféer och dessutom ett sétt att locka kunder till butiken. Det vanligaste
omradet som har detta ar SoFo pa Sédermalm i Stockholm men dven The Grandpa pa
Kungsholmen har ett café i sin butik.

Konceptet har lange funnits i andra branscher sdsom bilaffarer och mobelbutiker dar man
lagger flera timmar pa ett kopbeslut. Dar har man med en lugnande kopp kaffe och ett
séljsamtal lotsats fram till ett kop. Detta har nu spridit sig vidare till nya marknader och bdrjar
nu sa smatt dyka upp i kladbutiker. Genom att kunna erbjuda nagot som konkurrenterna inte
har 6kar upplevelsen och kundvardet for kunden.

| media har man ofta diskuterat om svenska kladformgivares forutsattningar pa marknaden,
det ar tufft att sla sig in pa marknaden och darefter kunna leva pa sina kollektioner.

LKubr, etal. s. 21
2 Eliasson och Kolar, s. 11
8 www.pastan.nu, artikel om Fik i Butik, 27/4 2009



Samtidigt &r svenskt mode valdigt populért och de méarken som klarar av den forsta tuffa tiden
kan bli ndgot stort. | dagens samhélle nar det ar lagkonjunktur far alla kimpa och det ar inte
latt for varken sma eller stora foretag. Sjalvklart ar det lattare for de mer etablerade foretagen
att halla ut. Trenden visar att de som tror pa sitt marke och kan satsa nu under
lagkonjunkturen vinner pa detta. Det ar positivt att kunna vaxa nar det ar lagkonjunktur for att
sedan blomstra nar konjunkturen gar uppét. *

Svenskt mode kan tolkas olika fran person till person. Ur var synvinkel menar vi marken som
ar svenska foretag och som har lite av den typiska svenska stilen med lite avskalat, stilrent,
jordnara och smakfullt. Men det finns &ven ”ny design” om man tar Odd Molly som exempel
som ocksa ingar i svenskt mode eftersom de &r ett svenskt féretag. De har en unik design som
frangar det svenska stilrena utseendet.

Enskilda svenska marken satsar men, hur gar det i forséljningen pa kladmarknaden? | all
handel borjar lagkonjunkturen kénnas av redan i forsta kvartalet av 2009, vilket syns i
forsaljningssiffrorna. Enligt HUI kommer handeln att klara av lagkonjunkturen i ar men detta
kan bero pd 14ga boréntor, l4gre skatter och den l&ga inflationen.” Det positiva hos svenskar
idag ar att man &r optimistiska om sin egen ekonomi men tveksamma nér det galler den
allménna ekonomin. Den yngre malgruppen som ar under 30 ar &r mer negativa gallande sin
ekonomi an vad de brukar vara enligt statistik fran Svensk kvalitetsindex.®

Ser man till helheten 6ver Stockholms marknad har 19 av 35 kdpcentrum en negativ tillvaxt
om man jamfor med annan handel. | dagens lage kan det alltsa vara mer lonsamt med en butik
som ligger utanfor képcentrum. Kan detta bero pa att marknaden &r mattad pa kopcentrum?
Den totala detaljhandelns forsaljning ckade med 3,4 procent ar 2008, dock galler detta inte
kdpcentrumen i Stockholm. Kopkraften okar fortfarande i Stockholm i och med att
invanarantalet samtidigt okar. ’

For att overleva pa en marknad idag kravs fokusering och en val utarbetad affarsidé. Genom
affarsidén satter man mal och strukturerar upp sitt arbete. Har satter man ord pa vad det &r
man erbjuder, till vem och hur man ska gora det. For att lyckas krévs det att man har ett unikt
kunderbjudande som ger kunden den hdgsta totala kundtillfredsstallelsen.

Vi anser att en etablering av var affarsidé kraver en genomtankt och val utarbetad affarsplan
for att fa sa goda forutsattningar som mojligt pa marknaden. Da ingen av oss ar sarskilt insatta
i marknaden i vart valda omrade kravs aven en undersokning for relevansen och
trovardigheten i uppsatsen.

1.2.1 Problemformulering

- Hur ser marknaden och konkurrensen ut?
- Vilket ar vart unika kunderbjudande?
- Finns det nagon I6nsamhet?

* Svenska Dagbladets hemsida, artikel om svenskt mode, 2009-04-23

> Svenska Dagbladets hemsida, artikel om detaljhandeln, 2009-04-23

® Dagens nyheters hemsida, artikel om ekonomi, 29/4 2009

" Svenska Dagbladets hemsida, artikeln om képcentrum i Stockholm, 2009-04-23



1.3 Syfte

Vart syfte med uppsatsen &r att skapa en affarsplan for var affarsidé. Utifran denna affarsplan
hoppas vi kunna bedéma om idén skulle fungera i verkligheten och om det finns en plats for
Mingel pa den valda marknaden.

1.4 Avgransningar

Da vi arbetar inom en begransad tidsperiod pa tio veckor finns det manga saker som inte
hinns med och maste avgransas. Detta gor vi for att fa en sa bra uppsats som mojligt genom
att fokusera pa ett fatal omraden som vi finner intressanta. Var storsta avgransning ar att vi
endast riktar oss pa handeln i Stockholm, vi undersoker endast ett omrade som vi redan har
valt ur men diskuterar andra tank bara platser.

Vara avgransningar inom affarsplanen &r att vi véljer ut de viktigaste delarna for den typ av
verksamhet som vi arbetar med for att fa den sa trovardig som majligt. De delar vi kommer att
fokusera pa ar marknaden, konkurrenterna, Ilonsamhetsbedémning och riskanalys.

Vi kommer inte att beskriva utforligt hur butikens layout och inredning skulle utformas for
var idé. Har kravs noggrann eftertanke da layouten paverkar hela kundens kdpbeteende. En
sadan beskrivning skulle krava ytterligare en undersékning.

| budgetarbetet kommer vi att forsoka hitta sa tillforlitliga och trovardiga siffror som mojligt.
Da ingen av oss arbetat med detta tidigare, kommer vi att kontakta nagra av de leverantorer vi
tankt anvanda oss av. Dock kan vi inte prata med alla utan far forsoka hitta en medelvag.
Utifran den informationen vi far hoppas vi kunna stalla upp sa verklighetsbaserade budgetar
som majligt. Vi kommer inte heller att rdkna pa alla de nyckeltal och utrakningar som behovs
vid upp starten av ett foretag utan istallet forsoka hitta de mest viktiga och lagga var energi pa
dessa.

1.5 Metod

Under arbetets gang har vi anvént oss av bada kursbdckerna som tillhér examensarbetet men
ocksa knutit samman var uthildning med vara tidigare kurser och dess kurslitteratur. Utover
kurslitteraturerna vi har haft i tidigare kurser har vi sékt mer information i andra teoretiska
bocker och pa internet for att fa ihop en bra teori. Marknadsundersokningen kompletterar den
information vi laser in fran bocker och internet. Under marknadsundersokningsarbetet har vi
aven pratat med butikspersonal i omradet for att skapa oss en éverblick.

Sekundéra informationskéllor har varit en viktig del i var informationssokningsprocess. Dessa
har hjalpt oss att fa reda pa sa mycket information som maéjligt om marknaden och vara
konkurrenter. Sekundérdata kan vara information eller statistik som sammanstéllts tidigare av
en annan part och som ges ut offentligt. Vi har bl.a. hamtat information fran fackforeningar
och kommunen. Sekundérdata ger oss tillforlitlig information snabbt. Utdver sekundardata
har vi gjort egna iakttagelser i omradet for att ha sd mycket kunskap om marknaden som
mojligt. For att ta reda pa hur vara konkurrenter arbetar har vi varit i kontakt med dem.

| vart budgetarbete har vi haft stor nytta av den teori vi beskrivit. Utéver var teori har vi
arbetat mycket med bade primér- och sekundéardata. Vara primardata ar information fran



branschfolk vilka har gett oss verklighetsbaserade siffror. Sekundardatan ar baserad pa
information fran bl.a. skatteverket.

Marknadsundersokning

En marknadsundersokning gar ut pa att samla in, sammanstélla och analysera uppgifter som
man anvander i sitt beslutsunderlag nar man identifierar sin marknad. Malet &r att fa 6kade
kunskaper om sin marknad och dess behov. Syftet ar att ta reda pa kundens uppfattning och
egentliga verklighet utifran sin problemformulering. Syftet ar riktlinjen sa att man inte borjar
undersoka omraden som inte &r relevanta.

Manga foretag idag tror och gissar sig till vilka behov deras kunder har och pastar sig pa sa
sétt vara kundorienterade. Om man aldrig undersokt kundbehovet kan man omajligt veta hur
stort det ar eller vilka forutsattningar man har pa marknaden. Genom att genomfara en
marknadsundersokning kan man ta reda pa vilka kundbehov som finns att tillfredstalla och
hur mélgruppen ser ut och beter sig.?

Ett undersokningsarbete borjar med att identifiera sina problem och syften. Vilka mal man har
med undersékningen och vad vill man fa ut av en undersokning &r relevant innan man borjar
formulera undersdkningen. Vanligt ar att man har ett explorativt syfte som innebér att man
staller "vad”-fragor for att fa en 6verblick av problemet. Har man redan det har man istallet ett
beskrivande syfte som innehaller hur”- och varfor’-frdgor som ger en djupare inblick i
problemet.’

For att kunna sammanstalla den data som man samlar in fran sin undersékning ar det i tidigt
stadium bra att bestimma hur man ska sammanstélla svaren dvs. hur det ska redovisas. Det
kan redovisas i kvantitativ data som betyder att man redovisar med siffror i diagram eller
tabeller. Det andra alternativet ar att man samlar in kvalitativ data som sammanstalls oftast i
ord men ocksa vid vissa tillfallen i bilder.'

Né&r man har sitt syfte for undersokningen och man ska borja sitt arbete &r det bra att
identifiera hur man ska underséka. Nar man gor en undersokning hamtar man in primardata
vilket betyder att den information som man behover inte finns tillganglig och man far
undersoka problemet sjélv for att fa in informationen. Det finns olika metoder att anvéanda sig
av till en marknadsundersokning och de hjalpmedel som finns ar enkat, olika typer av
intervjuer, observationsstudier och experiment.™

Till var marknadsundersokning valde vi att utforma en enkat for att fa svar pa vara fragor. Var
enkat ar utformad sa att den ska vara latt och snabb att fylla i. | enkaten undersoks framforallt
vad som paverkar ens butiksval, hur man véljer café, om man valjer svenska kladesmarken pa
marknaden och hur ens shoppingvanor ser ut. For att fa svar pa enkaten anvénde vi oss av tva
metoder, besoksenkat som lamnas pa plats och "pastan-intervju”. Vi borjade med
besoksenké&ten som vi hade placerat i tre utvalda butiker under perioden 24 april till 9 maj.
L6rdagen den 9 maj och tisdagen den 12 maj kompletterade vi besoksenkaten med “pastan-
intervjuer” i omradet. Vara enkater delades ocksa in i kategorierna sjalvadministrerande och
intervjuadministrerade dar skillnaden &r att sjdlvadministrerade besvaras sjalv av
respondenten och i en intervjuadministrerande fyller intervjuaren i svaren fran respondenten.

8 Lennart Dahlman Affarsutveckling AB’s hemsida, 2009-04-07
® Christensen, et al. s. 55-57

19 Denscombe, s. 244, 260

1 Christensen, et al. s. 102-104



Innan man bérjar formulera fragorna till enkéten ar det bra att bestamma vilken
utdelningsmetod som passar bast dvs. postenkat, webbenkét, besoksenkat.'? For oss blir det
sjdlvadministrerandet pa besoksenkaten och intervjuadministrerande pa “pastan-intervjuerna”.

Besoksenkaten ger tillforlitlig information om vilka som befinner sig pa den valda platsen.
Dock kan man inte veta om personen som fyller i den ar dar for forsta gangen eller om det ar
nagon som besdker platsen ofta. Intervjuadministrerande enkéter skapar en personlig kontakt
och man far en hog svarsfrekvens. Man kan aven forklara fragorna om det skulle vara nagot
oklart och man far snabba svar vilket &r positivt nar man har en begransad tid. Nackdelen med
besoksenkater och pastan-intervjuer” ar att det blir svart att stalla kansliga fragor och det tar
tid for dem som ar ute med enkéten. Vi tror &nda att det ar det béasta alternativet for var
undersokning for att vi ska kunna fa svar s snabbt som méjligt. =2

For att na respondenter som bor eller ar ofta pa Sédermalm valde vi att lagga ut
bestksenkaten i tre utvalda butiker som har ett liknande sortiment som var tankta butik. Dessa
ar Grandpa, Tjallamalla och ETC Klader. Butikerna fick instruktionen att ha enkaten
liggandes pa sin kassadisk tillganglig for alla som ser den. Alla som handlar eller bara
upptacker enkaten hade som val att kunna fylla i den och vi har inget urval pa svarspersoner
mer &n att vi riktar oss till den malgrupp som bescker dessa butiker. Vi visste innan att
svarsfrekvensen kanske inte skulle bli alltfor hog da vissa butiker tror att deras kunder inte
kommer att lagga tid pa var enkat men vi gjorde ett forsok. Enkaterna lag i butikerna i tva
veckor for att fa med alla dagar i veckan med majligtvis olika kundgrupper. Efter dessa tva
veckor hade vi knappt nagra svar sa vi fick verga till att intervjua respondenter ute pa stan i
vart valda omrade med samma enkat. Vi gick runt i SoFo omradet och forsokte fa med olika
aldersgrupper pa vara respondenter for att fa ett jamt urval men vi insdg av egna observationer
att den storsta aldersgruppen som befann sig i omradet &r i aldern 20-35 ar. Vi stod ocksa vid
Skrapan som &r den galleria som ligger mittemot Bondegatan, den gata vi har valt att placera
oss pa. Vi tror att det &r samma méanniskor som ror sig i detta omrade. Som komplement till
vara besoksenkater och "pastan-intervjuer” har vi daven gjort en del egna observationer dar vi
har studerat miljon och manniskor i vart valda omrade.

Vi har sammanstallt vara svar genom diagram och genom att rakna ut svaren i procent.
Utifran sammanstéllningen vill vi framforallt se hur ofta vara respondenter koper klader, hur
stor del som bescker eller bor pa Sédermalm och vad som ar viktigt vid kundernas val av bade
butik och café. I och med det gor vi ett urval av fragorna och presenterar det mest relevanta i
undersokningen till rapporten.

1.5.1 Undersdkningsmodell

Kursboken ”’Rapporter och Uppsatser” av Jarl Backman hjalper oss under hela
rapportskrivningen om hur man skriver pa ett bra satt. Den tar dven upp anvandbara modeller
och vilka dispositioner som man kan anvanda sig av. Boken kommer ocksa att vara till hjalp i
slutskedet nar det &r dags att lasa, granska och opponera pa en annan grupps uppsats eftersom
den beskriver hur man gar tillvéaga.

’Affarsplaneringen. En handbok for nya tillvaxtforetag™ av Thomas Kubr tar upp alla steg
och faser man gar igenom nar man skriver sin affarsidé, affarsplan och marknadsplan. Den

12 Christensen, et al. 136
13 Christensen, et al. 144-145



har detaljerade beskrivningar som aven den utan erfarenhet kan forsta. | denna hamtar vi
information som vi behdver nar vi utformar var egen teoretiska och praktiska affarsplan.
Fordelen ar som sagt att den ar enkel att anvanda och forsta. Trots detta kommer vi vilja att
anvanda oss av fler bocker nar vi utformar var affarsplan sa att vi far fler perspektiv och
synsatt pa hur det kan se ut.

I var marknadsforingskurs hade vi Philip Kotlers bok ’Principles of marketing” som vi dven
kommer att ha anvandning av nu. Kotler beskriver manga processer och principer i
marknadsplaneringen som &r viktiga att ta hansyn till. I var uppsats kommer vi att tillampa
SWOT- principen som innebér att man utvarderar styrkor, svagheter, mojligheter och hot hos
sitt egna foretag men dven hos sina konkurrenter.

For att se till fler hot mot det nyetablerade foretaget kommer vi &ven att anvanda oss av
Porters 5-kraftsmodell. Denna beskriver olika hot fran leverantorer, kdpare, substitut,
potentiella etablerare och var egen konkurrensstyrka. Modellen tillampas for att kunna fa ett
Overtag gentemot konkurrenterna och utforma en bra konkurrensstrategi.

Vi kommer tillsammans med dessa teorier, egna observationer och intervjuer att analysera och
beddma var marknad och konkurrenter. Aven var marknadsundersékning kommer att hjalpa
oss att beskriva var tankta marknad och malgrupp.

Aven var foretagsekonomikurs kommer att vara till nytta da vi hade boken ”’Foretagsekonomi
- fran begrepp till beslut’” skriven av Nancy Holmstrom. | denna bok tar de upp bade
ekonomiska budgetar, l6nsamhetsberakningar och bokfoéring som kan vara till nytta for oss
nar vi ska ta reda pa om var idé skulle vara ekonomisk lIonsam. Den tar aven upp flera olika
ekonomiska aspekter men aven lite marknadsplanering och undersékningar.

Med hjalp av kontaktpersoner pa bl.a. Unionen och Acne (forstahandskallor) kan vi fa fram
trovardiga siffror och nyckeltal som hjalper oss ytterligare i var Ionsamhetsbedémning.

Den andra kursboken ’Marknadsundersokningar” av Christensen kommer vi att anvanda nar
vi valjer undersokningsmetod och syfte. Denna beskriver hur man gar tillvaga vid upplagget
av en undersokning, hur man stéller fragor och diskuterar vilken undersékning som passar
bast vid olika tillfallen. For att inte forlita oss pa bara den boken har vi ocksa
"Forskningshandboken — for sma forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna™ av Martyn
Denscombe. Bada bdckerna ar ganska likvardiga i sin syn pa undersokningar och ar valdigt
anvandbara vid var undersokning av marknaden.

1.5.2 Kallkritik

Vi har till storsta del anvant oss av litterara kéllor for att beskriva vara teorier. Dessa &r
andrahandskallor och vi anser att dessa ger oss en verklig bild av de teorier vi forlitat oss till.
Dock kan de, om boken &r gammal, vara inaktuella eller inte uppdaterade. Darfor har vi
forsokt att alltid anvanda oss av minst tva olika kallor som ger olika perspektiv.

Vi har aven letat information pa Internet som komplement till béckerna. Har kan det vara
svart att hitta tillforlitliga kéllor t ex Wikipedia dar privatpersoner kan skriva utifran sin egen
uppfattning. Darfor har vi forsokt anvanda oss av hemsidor som anses vara trovéardiga.

Vara forstahandskallor tycker vi ger oss en verklighetsanknuten bild och darfor ar de

trovardiga och tillforlitliga for oss. Dessa ar bl.a. intervjuer och kontakter med leverantorer.
Dock ar det troligt att vi far personliga asikter fran dessa personer vilket ar svart for oss att
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avgora. Vi vardesatter anda vara forstahandskallor da de ar anknutna till branschen och
arbetslivet.

2. Teori

En teori & en modell som bestéar av antaganden och/eller pastaenden som forklarar foreteelser
av nagot slag och systematiserar var kunskap om dem.** Teorier &r till hjalp nar man praktiskt
ska gora nagot. Med hjalp av en teori ar det lattare att nd malet och fa en strukturerad vag dit.
Var teori presenterar de delar som vi kommer att arbeta med for att utforma var uppsats.
Denna behandlar omraden sasom afféarsidé, marknadsplan, lIénsamhetsbedémning och
riskanalys. Dessa teorier hjalper oss att utforma var affarsplan.

2.1 Affarsplan

En affarsplans syfte &r att systematiskt utveckla en affarsidé och visa om den dr realistisk och
kommer att fungera i verkligheten. | en affarsplan tar man upp olika fragor om foretaget for
att fa en insikt var man befinner sig idag och vilka méjligheter man har eller exempelvis vad
som krévs innan man startar. Att inte ha en affarsplan ar som att bygga ett hus utan en ritning.
Genom affarsplanen hinner man ténka igenom sin idé och se vad som kan forbattras innan
idén blir verklighet.

En affarsplan bor standigt utvecklas och ses dver. Detta gor man i takt med att foretaget vaxer
och expanderar for att man ska ha tillgang till farsk information om marknaden, konkurrenter
och foretagets utveckling.

Det finns fler anledningar till att skriva en affarsplan exempelvis till banken. De vill se
budgetar och siffror medans en investerare vill veta mer om visioner, mal och hur foretaget
bedrivs. En afférsplan ska inledas med att beskriva sitt problem och hur man har tankt 16sa
det. Detta gor man i sin affarsidé.”

2.1.1 Affarsidé

En affarsidé &r stommen i ett foretag och ska 6vertyga och vécka intresse for eventuella
investerare och samarbetspartners. En forutsattning for att en affarsidé ska fungera ar att den
tillgodoser ett behov/problem som finns hos den tilltdnkta marknaden/kunden. For att kunna
formulera en hallbar affarsidé bor man precisera kundnyttan, vilken marknad man riktar sig
till och 16nsamheten. Affarsidén kommer sedan att ligga till grund for den mer detaljerade
affarsplanen.'®

2.1.1.1 Kundnytta

Kundnyttan &r det som gor att kunden véljer ett erbjudande framfor ett annat. Darfor ar det
viktigt nar man utformar sin affarsidé att betrakta sitt erbjudande fran kundens égon.*’
Kundnyttan &r viktigare &n sjalva produkten. Produkten ar bara ett hjalpmedel till att uppfylla
behovet som finns hos kunden. Det &r viktigt att forsoka hitta ett unikt kunderbjudande som &r

1% http://www.ne.se/teori, 2009-05-11
15 Kubr, et al. s. 52, 56

18 Kubr, et al. s. 33

7 Kubr, et al. s. 40
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bade relevant och verklighetsanknutet. Genom att géra kunden medveten och 6vertygad om
detta unika erbjudande ger man darmed den storsta kundnyttan. Kundnyttan &r avgérande for
affarsidéns framgéng.'®

Kundnyttan bygger pa tva begrepp. Det forsta ar kundvérdet som ar kundens uppfattning om
hur val produkten tillfredstaller hennes behov. Detta innefattar alltifran service och personal
till varumérke och pris. *°

Det andra begreppet ar kundtillfredsstéllelse. En kund véarderar ett erbjudande och planerar
sina kop utefter detta. Kundtillfredsstallelsen ar de forvantningar kunden har pa produkten i
forhallande till den verkliga upplevelsen. Har man hdga forvantningar och blir man latt
besviken och far d& 1&g kundtillfredsstallelse och tvartom. 2

2.1.1.2 Vilken marknad?

Nar man skriver sin affarsidé bor man ta reda pa: Hur stor marknaden &r och vilka som &r vara
malgrupper/malsegment? Man maste forsoka gora en uppskattning pa hur stor malmarknaden
ar och definiera vilka det ar vi riktar oss till. Nar man har gjort det bor man fundera pa: Varfor
ar vart erbjudande intressant for just dessa personer och pa vilket satt skiljer vi oss fran
konkurrenterna? Vad ar det som gor att de véljer att komma just till 0ss? Vet man detta har
man kommit en bra bit p& vég i skapandet av sin affarsidé.”

2.1.1.3 Lonsamhet

For att kunna driva en verksamhet maste man pa nagot satt tjana pengar. Har preciserar man
var man tror att Ionsamheten ligger i foretaget. Man bér dven fundera pa vilka kostnader man
har och varifrn man far sina intakter som tacker kostnaderna.?

Né&r man presenterar sin affarsidé brukar denna delas upp i tre delar: en 6vergripande, en yttre
och eninre.

Den dvergripande affarsidén innehaller grundlaggande formuleringar om vad man erbjuder,
till vem och hur. Denna kan aven kortfattat beskriva visioner och mal.

Den yttre affarsidén preciserar produkter/tjanster, marknaden och resurser. Vilka ar vara
varor? Vilka behov/problem hos vara kunder ska vi uppfylla? Med vilka tillgangar gor vi
detta och vilken &r var kompetens?

Den inre afféarsidé beskriver hur och med vilka hjalpmedel man skall genomféra den yttre
affarsidén och uppfylla kundens behov.

En affarsidé kan ta lang tid att skapa och ofta vaxer den fram under en langre tid. Man bor

vara beredd pa att i framtiden behdva utveckla sin affarsidé eller hitta nya inriktningar. Gor
man inte det &ar det latt att man inte hanger med i utvecklingen som sker pa marknaden och

darmed kanske ens affarsidé inte langre bar i verkligheten.”

8 Kubr, et al. s. 41

¥ Kotler, et al. s. 464

2 Kotler, et al. s. 465

2 Kubr, etal. s. 42

2 Kubr, etal. s. 43

2 Andberg och Eliasson, s. 57
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2.1.2 Marknadsplan

En marknadsplan aterspeglar ett foretags olika aktiviteter pa marknaden och ar till for att
kunna identifiera och utnyttja sina befintliga och nya mojligheter p& marknaden.?*
Marknadsplanen &r en av grundstenarna i affarsplanen och som visar hur man tillfredstéller
kundens behov béttre dn sina konkurrenter. Den ska dven 6vertyga om vinst och att en
marknad finns. Tre viktiga delar i en marknadsplan &r beskrivning av sin marknad,
positionering och marknadsstrategi.?

2.1.2.1 Marknaden och konkurrenterna

For att kunna fa en uppfattning om sin marknad bor man ta reda pa hur stor den &r och hur
snabbt den véxer. Detta gor man genom att undersoka och analysera marknaden for att fa en
totalbild av vilka faktorer som paverkar den och i sin tur foretaget.

Det dr aven viktigt att ta reda pa vilka konkurrenter man har pa marknaden. Dessa maste
analyseras: hur de arbetar, vilka marknadsandelar de har och vilka deras starka och svaga
sidor ar. Man bor aven se till hur snabbt en ny leverantor/konkurrent kan ta sig in pa
marknaden och hur svarar man pa det? Det finns dven andra faktorer som kan konkurrera med
produkten/tjansten man erbjuder. Dessa ar s.k. substitut men ger samma kundnytta. D&rfor &r
det viktigt att fa kunden att koppla sitt behov till sitt unika erbjudande. Detta gér man genom
att hitta en stark position pa marknaden som visar vad som utmarker foretaget fran dess
konkurrenter.?

2.1.2.1.1 Porters 5-kraftsmodell

Porters 5-kraftsmodell visar hur attraktiv och lénsam en bransch ar genom tryck fran fem
olika aktorer. Ju storre trycket ar desto mer pressas lonsamheten. En attraktiv bransch innebér
att kunder och leverantorer ar i svag position till foretagen och har lag forhandlingskraft. De
fem olika krafterna &r foljande:?’

Hot fran nya
aktorer

\ 4

Hot fran Befintlig Hot fran
leverantOrer konkurrens kunder

7'

\ 4
A

Hot fran
substitut

Figur 1, Porters 5-kraftsmodell

¢ Andberg och Eliasson, s. 11
% Kubr, etal. s. 72
% Kubr, et al. s. 83

27 Eliasson och Kolar, s. 28
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Hot fran nya aktorer

Nar man ger sig in i en bransch finns alltid risken att nya aktérer kommer in pa marknaden.
Detta bor man ta stéllning till; vilka risker finns med det och hur stor &r chansen att nya
foretag kan etablera sig?

Hot om substitut
Substitut ar saker som erséatter den produkt eller tjanst man séljer. Vad finns det for tdnkbara
substitut och vilka fordelar far kunden av dessa?

Hot fran leverantorer
Hur ser forhallandet ut mellan leverantorerna och foretagen i branschen? Hur stor
forhandlingsstyrka har man och hur mycket prioriterar leverantérerna foretagen i branschen?

Hot fran kunder

Hot fran kunder innebar att man bor analysera sina tankta kunder. Ar det en vixande
malgrupp eller haller den pa att forsvinna? Hur ar deras behov och beteende gentemot
produkten/branschen och hur ser deras ekonomiska styrka ut?

Hot fran konkurrenter

Hot fran konkurrenter ar den sista kraften som beskriver hur den befintliga konkurrensbilden
ser ut mellan foretagen i branschen. Hur manga konkurrenter finns och hur stora ar de i
forhallande till det nya foretaget?

2.1.2.1.2 SWOT

En SWOT analys ger en 6verblick av styrkor, svagheter, mojligheter och hot i ett foretag. En
sadan gor man bade pa sina konkurrenter och av sitt eget foretag for att fa en uppfattning av

var man star i forhallande till dem. Genom att anvéanda sig av en SWOT kan man se vad som
fungerar i verksamheten och var man bér lagga ner sin energi.?

2.1.2.2 Faststidlla malmarknad

For foretag i dagslaget ar det omajligt att vanda sig till alla manniskor pa en marknad och det
galler att vara fokuserade. Man maste hitta den del av marknaden man kan tillfredstalla bast
med sitt foretag — malmarknaden. Malmarknaden &r en del av den totala marknaden som har
behovet och storst nytta av produkten och darmed &r l4ttast att nd.%® For att kunna faststélla sin
malmarknad brukar man anvanda sig av segmentering vilket innebér att man delar upp
totalmarknaden i mindre segment/grupper for att pa sa sétt hitta ratt malgrupp till sin

produkt/tjanst.

Vid segmentering av en kundmarknad finns inget basta satt eller en mall fér hur man ska gora.
Det &r olika fran gang till gang och man far prova sig fram till vad som passar bast for just
den aktuella produkten och marknaden. De vanligaste variablerna man anvander ar: *°

B Kotler, et al. s. 58
2 Kubr, etal. s. 83
% Kotler, et al. s. 398-405
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— Geografisk segmentering: man delar in marknaden geografiskt efter kartan exempelvis
lan, regioner, stader och klimat.

— Demografisk segmentering: innebér att man delar in befolkning i kategorier beroende
pa alder, kon, familj, inkomst, utbildning och religion.

— Psykografisk segmentering: héar delar man in marknaden efter klasser som livsstil,
personlighet, sociala grupper etc.

— Beteendemassig segmentering: man delar in kunderna baserat pa kunskap,
kopbeteende, attityd och forvantningar pa en produkt.
Genom segmentering definierar man vilka kundgrupper man kan na med sin produkt och
vilka som kan betjanas mest effektivt. Man kan ocksa se till om de olika segmenten behéver
olika typer av marknadsforing eller om man kan anvénda sig av likadan till olika segment.**

Né&r man delat in marknaden i olika segment och analyserat dessa mot varandra ska man vélja
vilket av dessa man ska fokusera sig pa. Oftast valjer man det eller dem som man tror ger
storst vinst.*

Nar man véljer malsegment ska man ha nagra tankar i bakhuvudet:
e segmentets storlek

segmentets tillvaxt

segmentets betalningsberedskap

hur val produkt och kundbehov stammer Gverens

konkurrenternas val av marknadsforingsstrategi

2.1.2.3 Positionering

Genom positionering stéller man de verkande foretagen i branschen mot varandra for att
tydligare kunna se skillnader, i vilken riktning de arbetar och hur de star i férhallande mot
varandra. Till hjalp for detta brukar man anvanda sig av positioneringsdiagram dar man véljer
ut olika variabler till axlarna i diagrammen. Utifran dessa placerar man ut foretagen och kan
darefter lasa av diagrammen. Har hittar man da forhoppningsvis ett hal i marknaden som man
kan fylla eller en plats som man i framtiden tror kommer att passa.®

2.1.2.4 Marknadsstrategi

En marknadsstrategi beskriver hur man ska uppna sina mal som man tidigare har satt upp och
hur man har tankt na dem. For detta finns flera olika tankbara atgarder. Ett vanlig och
anvandbart verktyg ar att anvanda sig av marknadsmixen som bestar av de 4 P: na: Produkt,
Pris, Plats och Paverkan.®*

Forsta verktyget, produkten, ar den faktor som skall na ut till konsumenten for att
tillfredsstélla det behov som finns. Har boér man ténka 6ver vilka egenskaper produkten
behover ha for att uppfylla behovet.

31 Kubr, etal. s. 84
32 Kubr, et al. s. 86
3 Eliasson och Kolar, s. 59
% Kubr, et al. s. 88
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Andra verktyget ar priset, som &r av yttersta vikt da det oftast formedlar kvaliteten pa
produkten. Priset kan ocksa varderas efter hur stor kundnyttan &r.>> Nar man véljer vilket pris
man ska satta finns det olika strategier att utga ifran. Antingen valjer man ett lagt pris och pa
sa satt penetrerar man marknaden och far snabbt marknadsandelar eller sa valjer man en
skumningsstrategi vilket innebdr att man satter ett hogt pris och darmed far en hogre vinst.
Vidare finner vi plats, som visar tillgangligheten av produkterna pd marknaden. Utifran val av
plats och distributionskanal bestammer man vilken vég till kunden man vill ta. Valet paverkas
av Vem ar kunden? Hur manga kunder finns? Hur handlar de?

Slutligen har vi paverkan, som ar alla de aktiviteter som utfors for att paverka kunderna till ett
kopbeslut. Genom marknadskommunikation formedlar man sitt erbjudande till kunden sa det
vet om att det finns, Overtygar om att detta ar battre 4n konkurrenternas och fangar kundens
uppmarksamhet.

2.1.3 Lonsamhetsbed6mning

| affarsplanens I6nsamhetshedémning finns det tre fragor att ta hansyn till. Den forsta ar hur
stort kapital foretaget behdver for att lansera och driva foretaget. Detta bygger pa de tidigare
antaganden man gjort i uppbyggnaden av foretaget. Den andra fragan ar hur mycket likvida
medel som behdvs for att klara av I6pande betalningar. Ofta ska fakturor, hyra och léner
betalas innan kundfordringarna kommer in och déremellan krévs det att man har klart for sig
hur mycket pengar det handlar om. Den sista och avgorande delen &r hur och var man far tag
pa dessa pengar. Har handlar det om hitta investerare som &r beredda att stéalla upp. Genom en
val utarbetad finansieringsplan dar man presenterar sin resultat- och likviditetsbudget finns
méjligheten att finna dessa. *°

2.1.3.1 Budget

En budget ar en ekonomisk handlingsplan i siffror. Denna &r ett hjalpmedel i styrningen mot
de mal som foretaget har satt upp och affarsidén. | de budgetar man utformar bestammer man
hur resurser ska disponeras for att kunna genomféra planerade satsningar och om man
kommer att g& med vinst eller férlust.®” Det viktigaste budgetarbetet i ett nystartat foretag
handlar om att visa om I6nsamhet finns och om det kravs likvida medel. Budgetar redovisas
normalt manads- eller kvartalsvis férsta ret och dérefter arsvis. *

Resultatbudget

En resultatbudget visar foretagets forvantade intdkter och kostnader och darmed ett resultat
for en tidsbestamd period. Det finns nagra saker som skiljer sig at i en resultatbudget.
Beroende pa bolagsform behandlas agarnas I6ner olika och s aven beskattning pa vinsten.
Det svaraste i en resultatbudget &r att budgetera intakterna. Dessa beror pa manga olika
variabler sdsom vilka kunder man har, vad produkterna kostar, vilket sortiment, geografisk
lokalisering och de marknadsféringssatsningar man har planerat. Kostnaderna uppskattas
darefter och stélls upp i fasta och rorliga kostnader.

Det finns olika metoder vid budgetering; trendmetoden utgar fran foregaende ars utveckling
och analogimetoden baseras pa att se till hur produkten salts pa andra marknader. En

% Kotler, et al. s. 34

% Kubr, etal. s. 118

%" LLundén och Smitterberg, s. 8
3 Eliasson och Kolar, s. 162
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resultatbudget bor stéllas upp bade ars- och manadsvis, framforallt for att kunna se vilka
kostnader som ar direkt anknutna till intakterna. **

| resultatbudgeten kan man utlasa bruttovinsten i bade kronor och procent. Bruttovinsten ar
detsamma som nettoomséttningen minus inkopskostnaden for salda varor. Bruttovinsten &r det
som blir 6ver av forsaljningen och ska tacka foretagets andra utgifter. *°

Nettoomsattning — Inkdpskostnader = Bruttovinst i kronor

Bruttovinst i kronor x 100
---------------------------------- = Bruttovinst i procent
Nettoomsattning

Figur 2, Bruttovinst

Likviditetsbudget

En likviditetsbudget visar forvantade in- och utbetalningar och foretagets formaga att betala i
ratt tid. Har ser man om pengarna kommer att racka infor kommande utbetalningar innan
kundfordringarna har kommit in. Genom att géra en likviditetsbudget far man en dversikt om
hur det kommer att se ut de narmaste manaderna och har darmed tid att planera sin ekonomi
och hur man ska losa eventuella problem. Ar man ute i god tid ar det oftast inget problem hos
banken med att fa utdka sin kontokredit for tillfalliga likviditetssvackor.

Likviditetsbudgeten ska dven denna géras manadsvis eftersom man maste veta nar pa aret in-
och utbetalningarna kommer att ske. Det spelar ingen roll att man har mycket pengar nasta ar
om man om nagra manader har stora utbetalningar. Det ar detta som styr kapitalbehovet och
hur mycket pengar man maste planera att lana.

Beroende pa vilka betalningsvillkor man har pa sina kundfakturor tar det olika lang tid att fa
in sina inbetalningar. Fakturerar man sent i manaden kan man inte rakna med att fa in dem
forran manaden darpa och detsamma galler med den kredittiden man ger. De antal dagar man
anger overskrids nastan alltid. Genom att effektivisera dessa rutiner forbattras likviditeten i
foretaget. !

2.1.3.2 Nyckeltal

Nyckeltal &r verktyg som anvands for att mata framgangen och en hjalp till att folja upp, mata
och analysera ett foretags verksamhet. Att enbart uttrycka sina resultat i kronor och inte stélla
det i relation till nagot sager valdigt lite om utvecklingen. Nyckeltal hjalper till att forsta
sammanhanget och hur forhallandet ser ut mellan de olika variablerna. De vanligaste
nyckeltalen i butiker handlar om forsaljning, personal, lokal och marknadsforing. *?

% |_undén och Smitterberg, s. 38
“© Holmstrém, s. 391

*! Lundén och Smitterberg, s. 46
“2 Hedén och McAndrew, s. 271
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Nollpunktforséljning anger minsta forsaljningsvolym man maste ha for att ticka sina
kostnader. Alltsa den punkt dar kostnaderna ar lika stora som intakterna och raknas ut genom
foljande formel: *®

Fasta kostnader + Rorliga kostnader = Nollpunktsforséljning

Nollpunktsférsaljning
----------------------------- = Nollpunktsforséljning per dag
Antal 6ppet dagar

Figur 2.1 Nollpunktsférséljning

Sékerhetsmarginalen &r skillnaden mellan den verkliga omséttningen och
nollpunktsforsaljningen och uttrycks i procent. Sdkerhetsmarginalen uttrycker osékerheten i
resultatet. **

Verklig forséljning — Nollpunktsforsaljning x 100
-------------------------------------------------------- = Sékerhetsmarginal i procent
Verklig forséljning

Figur 2.2 S&kerhetsmarginal

2.1.4 Riskanalys

Som nystartat foretag finns det alltid risker att ta hansyn till. Att klart och tydligt redogéra
vilka dessa &r i sin affarsplan visar att man tankt igenom sin affarsidé och ser pa den ur olika
perspektiv. Framforallt ar det viktigt att investerarna far en chans att se bade mojligheter och
eventuella svarigheter som finns framfor dem. Dock ska man samtidigt presentera hur man
planerar att agera for att minimera effekten. En realistisk riskanalys minskar osékerheten
kring affarsplanen och 6kar trovardigheten. Det finns tre lampliga steg i riskanalysen: *°

1. ldentifiera mojliga risker
2. Vérdera riskerna
3. Finn atgarder och forebygg riskerna

Man kan aldrig veta hur stora riskerna ar utan man kan bara géra bedémningar och
antaganden. Dessa antaganden brukar presenteras som scenarier dar de vanligaste ar normal
fallet, basta fallet och samsta fallet. *°

3 Holmstrom, s. 153

* |bid.

5 Eliasson och Kolar, s. 165
4 Kubr, etal. s. 144
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3. Empiri

| var empiri presenterar vi var marknadsundersokning och dess resultat.

3.1 Marknadsundersokning

Vi har gjort en marknadsundersokning pa Sodermalm i Stockholm. Syftet med denna har varit
att ta reda pa om det finns nagot intresse for var affarsidé och hur kunderna i vart omrade
shoppar och lever. Till var hjalp har vi anvant oss av en enkaét dar vi stallt fragor om motiv till
butik- och caféval, shoppingvanor, alder och levnadssatt. | borjan hade vi planerat att samla in
100 svar men det var svarare an vad vi hade tankt oss. Da vi tillslut fick ihop 37 stycken
respondenter valde vi att kdnna oss ndjda med det och utga ifran dessa svar. Vara
respondenter var 65 % kvinnor och 35 % man och alla var i aldersgruppen 19-44 ar. 68 % av
alla respondenter var i alderskategorin 20-24 ar.

Enkaten utformades och utfordes tidigt i arbetsprocessen. Da affarsidén har utvecklats och
forandrats under arbetets gang ar inte langre alla fragor lika relevanta for uppsatsen. Darfor
valjer vi nu att presentera de faktorer som vi anser vara mest passande. Enkéten och hela
sammanstallningen finns i Bilaga 1 och 2.

Levnadssatt

Bor du pa Sédermalm?

m1 JA
2 NEJ

Figur 3 Bor du pa S6dermalm?

Ar du ofta pa Sédermalm?

14%

m1JA
2 NEJ

86%

Figur 3.1 Ar du ofta pa S6dermalm?
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| var forstadel om levnadssétt i enkéaten ser vi att 43 % av vara respondenter bor pa
Sodermalm men att hela 86 % vistas ofta pa Sodermalm. Detta innebér att var malgrupp inte
bara &r boende pa Sodermalm utan aven manniskor som gillar att vistas har. Det fortydligar
vara tidigare tankar om att manga besoker Sodermalm dven om man bor utanfor granserna.

Jobbar du?

ml JA
2 NEJ

Figur 3.2 Jobbar du?

Eftersom vi séljer klader i ett dyrare prissegment ville vi stélla en fraga om hur manga som
jobbade. Har visar resultatet att 84 % jobbar och darmed har en inkomst.
Motiv till butiksval

Endast svar fran boende pa Sodermalm (géller endast denna fraga)
*Totalt 16 svar fran boende pa Sédermalm

Hur viktigt ar det att butiken ar
beldgen pa Sodermalm?

13%

25% 1 Viktigt
m?
m3

4

5 Inte alls viktigt
19%

Figur 3.3 Hur viktigt ar det att butiken &r belagen pa Sodermalm?

Figur 3.3 visar att det inte ar allt for viktigt att butiken ar belaget pa Sédermalm vilket kan
betyda att de befinner sig mycket pa Sédermalm men att de ar manniskor som kan aka till den

plats och butik de soker efter.
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Service i butik

3%

=1 Viktigt
m?
m3
4
5 Inte viktigt

Figur 3.4 Motiv till butiksval, service

Vid val av butik ser vi att manga tycker att service spelar en stor roll. 32 % tycker att service
ar viktigt och 40 % har valt en 3: a i skala 1-5. Bara 3 % har svarat ett de tycker att service
inte &r viktigt alls. Flertalet vill ha ett bra bemotande i en butik och darfor anser vi att vi har
valt ratt inriktning gallande var servicegrad.

Sortiment
8%
=1 Viktigt
m2
H3
a4
i 5 Inte viktigt
Figur 3.5 Motiv till butiksval, sortiment
Svensk design
8%
®1 viktigt
40% m2
m3
4
5 Inte viktigt
8%

Figur 3.6 Motiv till butiksval, svensk design
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Figur 3.5 ovan visar att sortimentet ar viktigt, 60 %, det &r en avgdrande faktor vid val av
butik men daremot visar figur 3.6 att bara 8 % tycker att Svensk design spelar nagon roll. 41
% tycker att den svenska designen inte ar relevant vid val av butik.

Motiv till caféval

Service pa Café

16%

m 1 Viktigt
uZz
m3

4

5ntealls viktigt

24%

Figur 3.7 Motiv till caféval, service

| var sammanstallning av caféval visar figur 3.7 att nastan halften, 49 %, anser att service har
stor betydelse vid val av café. Vilket & en hdgre positiv siffra an service i butik.

Priset

= 1 Viktigt
m2
229% w3
4

Sinte alls viktigt

Figur 3.8 Motiv till caféval, pris

Resultatet av prisets betydelse &r jamnt fordelat emellan de fem svarsalternativen. Men den
storsta gruppen pa 24% tycker att prisets betydelse ar viktigt vid caféval.
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Sortiment / Utbud

= 1 vViktigt
m2
- m3
4

SInte alls viktigt

22%

Figur 3.9 Motiv till caféval, sortiment

Sortimentet har en stor avgdorande roll da 41 % tycker att det ar viktigt nar de ska valja café.

Om man jamfor med val av butik, sa ar det fler som tycker att en kladbutiks sortiment ar
viktigt an sortimentet vid val av café.

Shoppingvanor

Hur ofta shoppar du klader?
1% 9% 8%

m1 Fleraggr/v
2 MNagraggr/man
m3Enggr/man

4 Néagon ggr/havar

5 Mer sallan

Figur 3.10 Hur ofta shoppar du klader?

Hur ofta koper du klader fran svenska

marken?
0%
16%

m1 Fleraggr/v
B2 Nagraggr/man
®3 Enggr/man

4 Nagon ggr/halvar

38% 5 Mer séllan

Figur 3.11 Hur ofta koper du klader fran svenska marken?
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For att fa en uppfattning om hur ofta var tankta malgrupp koper nya klader stallde vi en fraga
angaende shoppingvanor. Resultatet visar att den storsta gruppen, 49 %, handlar klader nagra
ganger/manad men att man bara koper klader fran svenska marken 1 gang/halvar.

Intresse av vart koncept

Skulle du besoka en kladbutik med
svenska marken som har en
espressobar?

19%

m1JA
2 NEJ
3 Vet g)

3%

78%

Figur 3.12 Skulle du bestka en kladebutik med svenska méarken som har en espressobar?

Intresset av vart koncept har visat sig vara stort da 78 % svarade att de skulle bestka oss.

4. Analys

I var analys sammanstaller vi med hjalp av var teori och empiri var affarsplan.

4.1 Affarsplan

Var affarsplan beskriver var marknad, konkurrenter, kunder och lénsamheten. Denna
beskriver strategier och hur man har ténkt agera for att lyckas i en uppstart av verksamheten.

4.1.1 Affarsidé

Mingels affarsidé ar att erbjuda fika och shopping av svenska markesklader pa Sodermalm i
Stockholm. Med ett annorlunda och unikt koncept vill vi locka till fika, umgénge och
shopping i samma butik. Var vision ar att Mingel genom caféet ska bli en naturlig métesplats
dar man valjer att traffa sina vanner och umgas.

4.1.1.1 Yttre affarsidé

| var butik saljer vi markesklader fran svenska designers i kombination med en espressobar.
Med vart koncept nar vi dels den kunden som &r ute pa stan for en fika men dven den som
behover uppdatera sin garderob. Detta ger ett storre kundvéarde da vi kan tillgodose fler &n ett
behov.

Malgrupp

Vi vander oss framst till dem som bor pa S6dermalm men &ven till de Stockholmsbor som till
storsta del vistas har. Det ar bade killar och tjejer i aldern 20-35 ar som har ett intresse for
design och svenskt mode. De &r sociala och prioriterar att umgas med sina vanner. De har en
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ekonomi som gor att de kan kopa de klader de faller for. Med tanke pa att Mingel &r centralt
belagen ser vi att var malgrupp bor i lagenhet, med eller utan sambo.

Produkter

Mingels sortiment bestar till storsta del av herr- och damklader fran svenska marken. Vart
basutbud kommer att besta av Acne, Filippa K, Whyred, Minimarket, Odd Molly, Hope och
Resterdds. Utdver dessa tar vi dven in mindre kollektioner fran andra svenska marken. Vilka
dessa &r varierar beroende pa efterfragan och pagaende trender. Som komplement till vara
klader saljer vi accessoarer for dam och herr. | hela lokalen kommer det att finnas tavlor fran
okanda konstnérer som ska dekorera butiken som &ven ar till salu.

| vart fik kommer vi att silja espresso med lattare tillbehor.

4.1.1.2 Inre affarsidé

Genom en hdg servicegrad bestaende av tillganglighet och trevligt bemotande av var personal
satter vi kunden i fokus i alla lagen. Da vi vet att vara kunder kommer till oss med olika
forvantningar och behov kravs det att vi bemoter dessa pa ratt satt. Genom kunskap inom
bada vara omraden kan vi tillgodose dessa behov och darmed 6kar den totala kund
tillfredstéllelsen.

Vi har dven stor kunskap inom den textila vardekedjan vilket gor att vi &r i en position dar vi
har formagan att bedoma klader och plagg. Vi kan genom var kunskap vélja vilka inkop vi ska
gora for att bevara samma goda kvalitet och aven utvardera kladerna sa att de kontinuerligt
haller samma niva bade material- och sémnadsmaéssigt. Har har vi en stor méjlighet att
paverka vara leverantorer och utveckla en nara relation.

Vart kladsortiment tillnor det 6vre prissegmentet men i och med var kundfokus ska det kannas
prisvart att handla dessa produkter hos oss. Dock Véljer vi en lagre prisniva i vart café dar
priset pa en kaffe ligger mellan 10-25 kronor.

Mal

Huvudmal

Skapa oss en hallbar position pa marknaden och genom den fa en trogen kundkrets.
Finansiella: Forsta aret vill vi totalt omsatta 2,8 miljoner kronor varav 400 000 kr innefattar
caféverksamheten. Vi har som mal att sélja 8 plagg och 50 kaffe/dag. Vart mal &r att fa en
bruttovinst pa 50 %.

Delmal
Nar verksamheten blir stadig ekonomiskt vill vi kunna utfka sortimentet med forséljning av
viss inredning och ha olika evenemang i butiken for att 6ka kundvardet.

Langsiktiga

| framtiden har vi som mal att alla vara kunder valjer att fika eller att ta med sig en kaffe i
samband med sitt kdp hos oss.

Finansiella: Inom tre ar vill vi totalt omsatta 4 miljoner kronor/ar och salja 15 plagg/dag. Vi
vill att caféet ska omsatta 700 000 kronor och darmed ga runt av sig sjalv.
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4.1.2 Marknadsplan
| var marknadsplan analyserar och presenterar vi vara konkurrenter och var strategi.

4.1.2.1 Marknaden och konkurrenterna

Var valda marknad ar Sédermalm i Stockholm. S6dermalm &r en stadsdel som ar 2008 hade
117 952 invanare och den storsta aldersgruppen var da mellan 25-35 &r. ¢/

Stadsdelen besoks av bade invanare och turister. De senaste aren har det blivit ett populart
omrade for promenader och shopping. Idag &r det ett etablerat omrade med manga kaféer och
butiker som har alltifran okanda designers, inredning, second hand till mer framstaende kanda
marken. Framst praglas soderstilen av svensk- och dansk design. *

De stdrsta shoppinggatorna som finns pa S6dermalm ar Hornsgatan och Gotgatan dar storre
kladkedjor och dven gallerior finns placerade. Bada ar centalt belagna med bade pendeltag
och flera tunnelbanestationer i narheten. Ett omrade har som ar kant for sina butiker,
restauranger och kaféer &r SoFo. SoFo star for South of Folkungagatan och avgransas av
Folkungagatan i norr, Erstagatan i 6ster, Gotgatan i vaster och Ringvéagen i soder. *° SoFo ar
en forening som i dagslaget har 120 anslutna foretag. Genom medlemskap marknadsfors man
pd deras hemsida och arrangerar tillsammans med dem gemensamma event. *°

Nar man ser till marknaden héar finns det manga smabutiker med olika inriktningar och
nischar och man forstar varfor det har blivit ett populart shoppingstrak. Manga butiker
erbjuder egna marken eller helt okanda. Har finns ocksa butiker som ar aterforsaljare till de
marken vi valt men manga av dessa blandar med andra marken och stilar. De storsta
konkurrenterna i SoFo-omradet som vi ser till ar Tjallamalla och Grandpa. Bada &r kéanda i
omradet och manga beger sig hit for att besoka dessa butiker. Det finns ocksa svenska
maérkens egna butiker som t ex Acne och Twist and Tango. Dessa kan vara konkurrerande i
bemarkelsen att det &r svensk design.

Tjallamalla har ett brett utbud av markesklader, vintage, accessoarer och skor. Allt man kan
tanka sig. De framhaver sig sjalva genom att hjalpa nya unga oetablerade designers att fa en
plats pa marknaden och sélja deras klader. Dessa klader finns inte i storre upplagor utan som
oftast en i varje storlek vilket gor deras klader unika. Tillsammans med detta erbjuder de mer
etablerade marken och sitt eget marke Scene by Tjallamalla.

Grandpa som vi ser som var storsta konkurrent har framst svenska och danska markesklader
som blandas med secondhand, inredning, konst, smycken och smaprylar. De har en skén
blandad stil som lockar en stor &ldersgrupp, allt ifrdn 12-70 &r. ** Aven Grandpa producerar
saker som de ké&nner att de inte hittar hos andra leverantorer. Detta kan vara klader, spel,
mébler etc. >

En annan stor konkurrerande verksamhet mot Mingel &r alla de internetshopar som &r

aterforséljare av de marken vi har valt, sa dven Tjallamalla och Grandpa. Det 6ppnas nya
sajter hela tiden och att konkurrera med dessa kanns chanslost.

4.1.2.1.1 Porters 5-kraftsmodell

*7 Stockholm Stads hemsida, 2009-04-22

*8 Emma, butikschef Grandpa, 2009-04-21
* Bilaga 4

%0 Erik Modig, ordférande SoFo, 2009-05-14
*! Emma, butikschef Grandpa, 2009-04-21
%2 Grandpa’s hemsida, 2009-04-24
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Hot fran konkurrenter

Vara konkurrenter &r ett stort hot mot oss i var uppstart eftersom det ar bl.a. fran dessa vi vill
ta marknadsandelar ifran. Vara starkaste konkurrenter i dagslaget ar Tjallamalla och Grandpa
eftersom de séljer de flesta av de marken vi har valt att salja. Daremot ser vi att vi ha flera
fordelar gentemot dem som vi kan konkurrera med. En nackdel ar dock att de &r etablerade pa
marknaden i Stockholm och har bade storre erfarenhet &n vi fran detaljhandeln.

Hot fran kunder

Vi ar beroende av vara kunder, utan dem kan vi inte halla oss kvar pa marknaden. Vi har valt
ut de marken som vi tror att det finns en stdrre efterfragan utav men det ar ju fran vara kunder
vi far svaren. Skulle det inte fungera maste vi anpassa oss efter vad kunderna efterfragar och
kanske behdva byta sortiment eller inriktning. For att kunna dverleva pa marknaden ar vi
beroende av en trogen kundkrets.

Hot fran leverantorer

De leverantorer vi har, har en stor paverkan pa oss da de sjalva valjer vilka som ska vara
aterforsaljare at dem. Vill de inte sélja till oss kravs det att vi snabbt hittar nya samarbeten for
att inte sta utan produkter i butiken.

Hot fran substitut

Det finns manga substitut till att képa klader. Ett tankbart till markesklader som tillhér det
ovre prissegmentet ar att man valjer att kopa billigare klader fran storre kedjor. Darmed sparar
man pengar och har darfor rad med andra saker ocksa. Ytterligare ett steg upp ar att man inte
koper nya klader alls och koper second hand eller ateranvander gamla klader. Utéver dessa
kan substitut vara alltifran en utlandssemester, en ny bil eller ett restaurangbesok.

Hot fran nya aktorer

Man bor alltid ta med i sin planering att nya aktorer kan ploppa upp pa marknaden och
forsoka ta marknadsandelar. Darfor ar det bra att redan fran bérjan ha en strategi for hur man
ska mota dessa. Det kan dven te sig sa att redan befintliga konkurrenter byter inriktning eller
utokar och pa sa satt lockar kunder.
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4.1.2.1.2 SWOT

Grandpa
Styrkor Svagheter
- Brett utbud - For stort utbud?
- Etablerat - Dyrt
- Unikt koncept - Stor malgrupp
- Stor malgrupp - Inkopssvarigheter
- Eventkvallar - Allt hdnger blandat i butiken

- Mysig butiksmiljo
- Service inriktad personal

i Mojligheter Hot
- Oka marknadsféringen - Fortsatt lagkonjunktur
- Hogkonjunktur - Svalnat intresse for dyra klader

- Oppna fler butiker i andra stader

Figur 4 SWOT, Grandpa

Vi ser Grandpa’s breda utbud och breda malgrupp som en stor styrka eftersom de har nagot
for alla. Vem som an kommer in hos dem hittar nagot oavsett alder eller kon. Detta kan vi
aven se som en svaghet eftersom de kanske inte har 6verblicken om vad som gar bra i sitt
breda utbud.

Det roliga med Grandpa &r att det dr ett unikt koncept som manga kan ta till sig. De &r
serviceinriktade med trevlig personal som ar véldigt hjalpsam. Man fastnar garna i deras
mysiga butiksmiljo men nackdelen &r att man behover vara en kund som kolla ordentligt, det
gar inte att strokolla efter nagot speciellt eftersom det ar sa manga delar i ett. Efter vart samtal
med Butikschefen Emma forstod vi att de lagger ner extremt mycket tid till inkop da de letar i
secondhand butiker och pa aktioner. Detta blir en svaghet for dem sjalva att det ar sa
tidskravande utanfor butiksforsaljningen. De har inte heller tid att ”leta” nya konstnarer pa
den nivan som de skulle vilja sa i dagslaget &r det konstnarer som kommer in sjélva och fraga
om de far sélja sin konst hos dem.

Vi ser stora mojligheter for Grandpa och tror att de kan ta fler marknadsandelar genom béttre
marknadsforing. Det kanske ar sa att de inte vill bli for stora och darfor valjer de att inte
marknadsfora sig mer &n pa sin hemsida och till sitt kundregister. Deras event kvéllar med
spelningar marknadsfors bara till kundregistret och mycket beror nog pa deras kapacitet, om
de skulle véxa skulle det krdvas mer personal och stérre lokal.
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Tjallamalla

Styrkor Svagheter
- Manga olika marken - For manga marken?
- Kaénti folkmun - Stor malgrupp
- Unikt koncept - Manga produkter pa liten yta, pressat
- Stor malgrupp pa stangerna

- Trogen kundkrets

- Framhaver nya designers
- Olika prisklasser

- Webshop

- Positionering pa SoFo

Mojligheter Hot
- Oka marknadsféringen - - Fortsatt lagkonjunktur
modevisningar - Svensk design gar ur modet
- Hogkonjunktur - Designers kan inte forsorja sig pa de
- Oppna i andra stader klader de saljer och slutar

- Man borjar sy sina egna klader

Figur 4.1 SWOT, Tjallamalla

Tjallamalla ar en butik som &r kant for manga genom mouth-to-mouth och de har fatt mycket
publicitet genom att de framhaver nya designers vilket manga lockas av. ldag vill man hitta
nagot unikt och da gar man garna till Tjallamalla. Genom sitt koncept med extremt manga
olika designers nar de en bred kundgrupp. Det kan vara svart att sélja till en sadan stor
malgrupp med fa produkter av varje. Deras svaghet som vi tycker ar att det blir trangt och for
mycket produkter i butiken vilket leder till att det bli latt rérigt och svart att exponera
produkterna. Deras unika koncept med bade nya designers och lite etablerade marken passar
SoFo perfekt och deras placering p& marknaden blir en styrka i sig. >

Vi vet inte riktigt hur eller om de marknadsfor sig men vi anser att en mojlighet &r att anordna
events med modevisningar med nya designers. Darmed kan de nog 6ka sin forséljning. De
kan ocksa undersoka om det finns fler stader an Stockholm, Visby och Malmo som kan ténkas
fungera med deras koncept.

De hot vi kan ténka oss &r att det &r ganska dyrt for designerna att ha sina klader hos
Tjallamalla och om det inte gar ihop sig sa kanske det inte blir allt for [onsamt att sélja sina
produkter genom deras kanal. Detta kan ocksa vara en svaghet eftersom produkterna maste ha
ett hogre pris ut till kunden men det &r nog anda i slutandan positivt for designerna for det ar
annars svart som ny oetablerad att na ut till sina kunder.

**Tjallamallas hemsida, 2009-04-24
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Mingel

Styrkor Svagheter
- Unikt koncept och inriktning - Endast svenska marken
- Espressobar - Oetablerade
- Genomténkt butikslayout - Saljer samma marken som flera butiker
- Utbildad personal i samma omrade
- Svenskt mode ligger i tiden - Ingen webbshop
- Smalt utbud - Smalt utbud = mindre kundgrupp

- Inriktade mot S6dermalm

Mojligheter Hot
- Tamarknadsandelar - Fortsatt lagkonjunktur
- Hogkonjunktur - Svensk design gar ut modet
- Bredda sortimentet om intresse finns - Konkurrenter tar alla marknadsandelar
- Starta Webshop

Figur 4.2 SWOT, Mingel

Mingels styrkor ar att vi endast saljer svenska kladmérken hos oss. Svensk design ligger i
tiden och vi satsar bara pa svenska marken vilket blir en unik riktning. Vi ser vara starka sidor
med utbildad personal, genomtéankt butikslayout och espressobar som nagot unikt och
tillsammans med dessa styrkor riktar vi oss bara till en malgrupp som vistas pa Sédermalm i
Stockholm. Genom vart smala utbud med fa marken gor vi det latt for kunden att skapa sig en
uppfattning av vad vi erbjuder. Om vi jamfor oss med vara konkurrenter som har ett storre
utbud blir vart smala utbud en svaghet eftersom vi kanske inte lockar en lika stor kundgrupp
som dessa.

Var storsta svaghet nar vi startar verksamheten &r att vi ar oetablerade men detta kan snabbt
forandras om vi har moéjligheten att ta marknadsandelar. Eftersom vi séljer etablerade svenska
marken har vi manga konkurrenter som saljer ssmma produkter bade i butiker eller pa
webben. Att vi har valt starka marken &r ocksa en fordel eftersom kunderna oftast har en
uppfattning om varumarkena. Vi har valt att inte 6ppna nagon webshop vilket kan vara en
svaghet men det ar redan sa manga som har en sadan verksamhet att det inte skulle 16na sig
for oss att starta en sadan process i 6ppningsstadiet. Huvudsaken &r att vi i borjan har en
hemsida for att synas och utifran den eventuellt Gppna upp en webbshopp i ett senare lage.

Vara hot ar den allmanna marknadens fortsatta lagkonjunktur som galler for alla foretag men
det kan dven vara ett tillfalle att 6ppna i ett sadant lage och sedan kunna véxa nér det blir
hogkonjunktur. Att svensk design gar ur modet ar vl inget vi ser kommer att ske under den
narmaste tiden men det ar ett mojligt hot da vi bara séljer svensk design. Nagot som ocksa ar
svart for oss som ny etablerade pa marknaden &r att konkurrenterna tar for manga
marknadsandelar om vi har lagt oss for nara deras malgrupp.
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4.1.2.2 Faststalla malmarknad

Utifran resultatet fran var marknadsundersokning i kapitel 3.1 och egna observationer i SoFo-
omradet har vi faststallt var malmarknad och vart malsegment. Vi har dven tagit fram en
beskrivning av var malkund, s& som vi tror att var typiska kund ser ut.

Geografisk
Vi riktar oss till alla manniskor som bor inom Stockholms kommun men framst till dem som
vistas mycket pa Sodermalm.

Demografisk

Vi ser att var malmarknad ar bade man och kvinnor i aldersgruppen 20-34 ar. De har utbildat
sig och har numera ett fast arbete. Da flertalet bor i Stockholms kommun bor de i ldgenhet
ensam eller med sambo.

Psykografisk
Var malmarknad ar karriarsinriktad och valjer att vanta med familjelivet. De &r sociala och
traffar ofta vanner och har manga bollar i luften.

Beteendemassig

Dessa manniskor shoppar gérna en till flera ganger i manaden och forstar vardet av att betala
lite mer for att fa den kvalitet de 6nskar. Konsumenterna &r orienterade inom svenska marken
och dess kollektioner och vet darfoér vad de ar ute efter. Vi ser att de shoppar medvetet men
aven en hel del impulskop.

4.1.2.2.1 Malkund

Var kvinnliga malkund ar Sofia, 28 ar, med en hogskoleutbildning och ett valbetalt jobb. Hon
bor tillsammans med sin sambo i en 3: a pa Sodermalm. Hennes arbete kraver att hon &r
valkladd och darfor shoppar hon garna méarkesklader som ar enkla och stilfulla. Sofia gillar att
strosa pa stan och shoppa tillsammans med sina vanner. De gillar SoFo-omradet dér de hittar
bade shopping och caféer.

Var manliga malkund ar Lukas, 25 ar, jobbar hart som séljare och gillar utmaningen av att
tjana pengar. Han bor pa Gullmarsplan i en trea med en polare och har valdigt nara in till
Sodermalm. Tillsammans brukar de shoppa sin outfit pa trendiga butiker som har mycket
markesklader. Darfor véljer Lukas ofta det skona SoFo-omradet eftersom det ligger bra till
och de har ett stort utbud av varierade mérkeskléader.

4.1.2.3 Positionering

Vi har utformat positioneringskartor for att fa en tydlig 6verblick 6ver hur och var vara
konkurrenter befinner sig pa marknaden i dagslaget. Utifran resultatet av dessa kan vi utlasa
om det finns ett hdl pd marknaden som vi kan fylla eller om vi kommer att befinna oss inom
samma omrade som vara valda konkurrenter. Har kan vi dven visa vilken plats vi vill befinna
oss i framtiden och arbeta mot. Vi har valt att ta med fler konkurrenter &n de som vi beskrivit
tidigare i var SWOT-analys for att fa en tydligare bild dver alla som vi egentligen konkurrerar
med. De som vi dven har tagit med har ar Acne, Twist&Tango och 6/5/4 som ocksa ligger i
SoFo-omradet och ar pa nagot sétt konkurrenter till oss.
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HOGT PRIS

) Acne
MINGEL —~Zte. | TR

6/5/4 fiallamalla

SMALT SORTIMENT BRETT SORTIMENT

LAGT PRIS

Figur 5 Positionering, pris - sortiment

Var forsta positioneringskarta utgar fran priset i férhallande till sortimentet. Grandpa har brett
sortiment med bade dam- och herrklader men dven en del mébler, prylar och inredning. De
haller samma prisniva pa sitt sortiment som de flesta aterforsaljare har dvs. hogt. Aven
Tjallamalla haller en ganska hog prisniva. Dock ar den nagot lagre an Grandpa’s da de séljer
en del oetablerade marken som inte kan ta ut samma hoga betalning som de svenska
etablerade gor. Deras 200 olika marken att vélja pa gor att de har ett extremt brett utbud nar
det géller bade dam- och herrklader. Acne och Twist&Tango ligger pa ungefar samma
position i kartan da de bada bara séljer av sitt eget marke och har sitt egna satta pris pa
sortimentet. 6/5/4 &r en nydppnad butik som séljer surfinspirerade klader och ar darfor ganska
snava i sina produkter men har dnda relativt hoga priser.

Hér ser vi att det finns en chans i att ha ett smalt utbud dvs. i detta sammanhang att fokusera
pa ett fatal marken och utmarka sig genom dessa. Dock kan vi inte lagga oss under den
prisnivan som 6vriga har da vi som aterforséljare inte helt fritt kan valja var prissattning.

CENTRALT

MINGEL

VARUMARKES i VARUMARKES
STYRKA et g Acne STYRKA

fiallamalla

OCENTRALT

Figur 5.1 Positionering, lage - varumarkesstyrka
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Positioneringskartan i Figur 5.1 analyserar laget i relation till varumérkets styrka. Begreppet
central/ocentralt forhaller sig till hur centralt en butik ar belagen pa Sodermalm och hér har
som riktmarke valt Gotgatan. Alla namnda butiker och marken i kartan ligger har ungefér pa
samma avstand till Gétgatan och darfor har vi valt att 1agga dem pa likande positioner.
Gallande varumarkesstyrkan ser vi att Acne &r starkast da det idag ar ett ként och etablerat
varumarke i hela Sverige. Tjallamalla och Grandpa &r framst ként bland Stockholmare. 6/5/4
ar saklart svagast i sitt varumarke an sa lange da de &r nya i branschen och pa marknaden.

HOG KVALITET
MINGEL

Acne
SiiEfeage

6/5/4
I i I r

LAG SERVICE HOG SERVICE

LAG KVALITET

Figur 5.2 Positionering, kvalitet - service

Var sista karta ser till kvalitet pa produkterna som saljs och till den service som erbjuds i
respektive butik. Vi anser att service kan betyda manga olika saker beroende pa sammanhang.
Har har vi utgatt ifran den kunskap personalen har kring sina produkter, tillganglighet fran
personalen och om det finns andra saker i butiken som kan bidra till det lilla extra. Acne och
Twist&Tango ar placerade hogt upp pa bada axlarna eftersom de endast séljer sitt eget marke
och de har darfor en hég kunskap inom sitt omrade och sina klader som de séljer. Grandpa
utmérker sig pa sin service genom sin serviceinriktade personal och de kundkvallar som
anordnas med jamna mellanrum. Eftersom Tjallamalla har sa extremt manga marken ser vi att
det ar svart att halla jamn niva bade kvalitets och servicemassigt. Det ar ocksa svart for dem
att kunna garantera god kvalitet nar plaggen inte ar sydda av nagot etablerat foretag.

4.1.2.4 Marknadsstrategi

Var strategi ar att bara sélja svenska kladesmarken for bade dam och herr tillsammans med en
espressobar. Vart sortiment skapar en skon blandning och tillsammans med butikslayouten
ska vi utméarka oss genom att ha en tydlig och luftig kénsla sa att det inte blir rérigt och
otydligt. Vi valjer darfor att satsa pa en harmonisk och unik butik som gér att man valjer att
handla sina klader pa plats med professionell service och bemotande. Mingel har valt ett
sortiment med enkla, valkladda klader med rena linjer. De far garna sticka ut lite men vi ar
noga med att man alltid ska veta vad vi erbjuder.
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Vi ska bemoéta kunderna med var serviceinriktade personal i butiken och vara vél insatta i vart
sortiment for att kunna skapa en shopping upplevelse utéver det vanliga. Utifran var textila
utbildning har vi kunskap om material, farglara, kvalitet och saljkunskap som vi har stor nytta
av ndr vi ska hjalpa kunderna till en positiv shoppingupplevelse. Vi har aven nytta av vara
textila kunskaper vid inkdp av sortiment da vi kan jamfora och utvardera kvalitet och material
for att ta in det basta till vara kunder.

Tanken med espressobaren i butiken ar att vara kunder ska fa kanslan av att kunna stanna kvar
efter shoppingen. Med espressobaren i butiken kan vi tillfredstalla flera behov. Ofta nar man
ar ute pa shopping har man sallskap av nagon, hos oss far denna person/personer mojlighet till
att fika nar den andra shoppar. Darmed skapas en lugnare miljo for shopping.

4.1.2.4.1 Marknadsmix

Produkt

Genom vart val av markesklader har vi en hog kvalitet pa vara produkter. Tillsammans med
vara markesklader erbjuder vi en hog servicegrad till vara kunder genom att alltid beméta
dessa pa basta satt. Kunden ska alltid kanna sig nojd med vart bemétande och den hjalp de far.
Hos oss har kunden alltid returrétt i 14 dagar och vi matchar kvalitén och priset med en snygg
forpackning av kladerna. Allt detta ger oss ett stark och trovardigt varumarke. Var espressobar
erbjuder framst espresso och nagra fa sorters te. Till detta kommer vi att ha lattare tillbehor
sasom biscotti och chokladpraliner. Som ett komplement och en extra touch i butiken kommer
vi att stélla ut tavlor och konstverk fran mindre okanda konstnarer. Dessa ar till salu till det
pris som konstnaren har bestdmt tillsammans med oss.

Pris

Utifran de marken vi har valt att sélja i butiken befinner vi oss i det 6vre prissegmentet. FOr
att fa trogna kunder erbjuder vi medlemskvallar da butiken har 6ppet lite langre och man har
maojlighet att handla till rabatterat pris. En kaffe kostar mellan 10-25 kr och tilltuggen kostar
5-15 kr. Var filosofi ar att det inte ska vara dyrt att ta en fika. FOr att vara sa serviceinriktade
som mojligt kommer vi att ta emot kortbetalningar. Det visar kunden att man &r serios i sitt
arbete och det forenklar oftast for kunden da manga handlar med kort. Da detta system ar
ganska dyrt kommer det att finnas en lagsta prisgréans i fiket och om man handlar under denna
sa dras fem extra kronor. Betalningsvillkor i konsumenthandel ar med kontant eller
kortbetalning och med kvitto i utbyte. Vara betalningsvillkor och fakturabetalningar mellan
oss och vara inkopsforetag avtalas mellan oss. Betalningsvillkoren for dessa kop kommer att
ligga pa 30 dagar dvs. att vi har 30 dagar pa oss att betala efter fakturans datum.

Plats

Mingel ar belagen pa Sédermalm i Stockholm pa Bondegatan. Bondegatan ligger i SoFo-
omradet och i direkt anslutning till Gotgatan som &r en central gata pa Sédermalm. Hit ar det
latt att ta sig med kollektivtrafiken genom bade buss, pendeltag och tunnelbana. Darfor tror vi
att vi nar en stor grupp méanniskor da manga ror sig i omradet. | och med néarheten till
Gatgatan tror vi att vi ar latta att upptacka dven om man inte beger sig in i SoFo-omradet.

Var butik ar den kanal vi har valt for att na var malgrupp med men vi har dven en hemsida dar
vi visar vara produkter, nyheter och vad som hander i butiken framaover.
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Vi har valt att lagga oss i SoFo eftersom det & manga som ror sig har for shoppingens skull
och pa sa satt ar redan vara kunder i var narhet. For att utmarka oss mot konkurrenterna ska vi
ligga mer centralt mot Gotgatan.

Paverkan

Vi tror att vart koncept kommer att leda till en ”mouth-to-mouth”-marknadsféring da vi anser
att den kédnslan och stdamningen som finns hos oss gor att man vill komma tillbaka. Till
Oppningen kommer vi att dela ut flyers med rabatterbjudande for att locka till oss kunder. Vi
vill &ven sammanfdra butiken och espressobaren genom att ha ett erbjudande dar man om
man handlar for en viss summa i butiken far en gratis/rabatterad kaffe och vid kop av sin 10: e
kaffe far man 5 % rabatt pa ett plagg i butiken. Skyltfonstren ar var kanal utat for att na
kunder som gar forbi pa gatan och det ska synas att vi ar en butik men att vi &ven har en
espressobar. Kladerna ska marknadsforas i ena skyltfonstret och i andra ”skyltfonstret” ska
det vara tillgangligt att sitta med sin fika. Det ska vara tydligt och igenkannligt att vi har bada
delarna i lokalen.

Genom var hemsida kommer vi att marknadsfora nyheter som finns i butiken och kommande
handelser.

Vi kommer att ansluta oss till SoFo och darmed fa marknadsféring genom dem. SoFo ér ett
forbund som verksamheter i omradet kan bli medlemmar hos. Medlemskapet hos dem innebér
att man marknadsférs pa deras hemsida och att man den sista torsdagen i varje manad har
Oppet till kI 21.00.
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Personal

Utover de tva dgarna har vi en extraanstalld som kan arbeta bade i butiken och i espressobaren
vid behov. Vart upplagg med personalférdelningen &r att en star i espressobaren och en &r
tillganglig i butiken. Behovs det och om majligheten finns kan den som star i espressobaren
aven hjélpa till ute i butiken. De dagar som ar mer att gora kan det kravas att man ar tva i
butiken och en i espressobaren. Vara dppettider kommer att vara man-16r kl 11 - 18.30 och
séndagar 12 - 17. Vi vill att var personal ska vara flexibel med arbetsuppgifterna och ha
kunskap om bade café- och butiksforsaljning sa att det blir en bra och jamn servicegrad pa
Mingel. Personalen ska dela kundens intressen sasom klader, inredning och design och latt
kunna hjélpa kunden efter behov.

Verksamheten kraver att vi har tva kollektivavtal for vara anstéllda. For att underlatta
I6neséattningar, anstallningsform, arbetstid och semestervillkor mm kommer vi ha tydliga
arbetsbeskrivningar pa varje anstalld. Arbetsbeskrivningarna ligger till grunden for
I6nesattningar och vilket kollektivavtal som géller for den anstallde eftersom vi har tva
verksamheter. Aven I6nekriterier ska vara val kant for de anstallda, det 4r vad som kravs av
den anstéllda for att eventuellt fa en hogre 16n. De anstéllda som har mer &n 50 procents
arbetsuppgifter i butiken omfattas av handelsanstalldas kollektivavtal men om
arbetsuppgifterna skulle vara mer an 50 procent i espressobaren &r det hotell- och restaurang
kollektivavtal som galler. Vi kommer &ven att titta dver varje anstallds arbetsuppgifter for att
kunna sétta en 16n som &r rimlig for dess arbete. Kollektivavtalet skyddar den anstallde ifran
anstallningsavtal dar lagre I6ner anges, dessa avtal blir ogiltiga om foretaget har
kollektivavtal. Ett anstallningsavtal med hogre I6ner an i kollektivavtalet &r daremot giltiga
och det ar i det enskilda anstallningsavtalet som vi kan ge en hogre 16n i forhallande till
arbetsbeskrivningen till véra anstallda. >

4.1.3 Lonsamhetsbedémning

Var lonsamhetsbeddmning kommer att hjalpa oss att se om var verksamhet ger oss ett positiv
eller negativt resultat. Vi har utformat en resultatbudget och en likviditetsbudget.
Likviditetsbudgeten ger oss svar pa vilka manader vi har fler ut- dn inbetalningar och darfor
kommer att behdva tillskott av likvida medel for att klara av att betala fakturorna. I var
I6nsamhetsbedomning har vi fatt hjalp med siffror och utrakningar av kallor fran var
bibliografi. >°

4.1.3.1 Budget

Vara budgetar &r gjorda for det forsta aret verksamheten &r igang dvs. for 12 manader. Vi
raknar med att ha 6ppet man-sén med undantag for helg- och réda dagar vilket da blir ca 350
dagar/ar. | butiken utgar vi ifran att ha en forsaljning fordelad pd 50 % dam, 40 % herr och 10
% pa accessoarer och konst. | vart café raknar vi med en forséljning pa 50 stycken kaffe/dag
och tillsammans med ovrig forséljning blir det en manadsomsattning pa 36 460 kronor.

% Unionens hemsida, 2009-04-27
® 548
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4.1.3.1.1 Resultatbudget

Resultatbudget (kronor)

Intdkter (exkl. moms)

Beraknat per ar

Forsaljning dam 1227 800
Forsaljning herr 982 240
Forsaljning accessoarer 172 760
Forsaljning fik 437 520
Totala intakter 2 820 320
Kostnader (exkl. moms)

Ink6p dam 440 160
Inkop herr 392 448
InkOp accessoarer 69 216
Inkop fik 61 600
Totala varukostnader 963 424
Bruttovinst 1 856 896
Bruttovinst % 65,80%
Ovriga kostnader

Hyra 300 000
Personalkostnader (ej moms) 870535
Telefon 6000
Forbrukningsvaror 30000
Marknadsféring 50 000
Inventarier 155 000
Ranta pa lan (ej moms) 7000
Betalterminal (kortlésare) 4080
Totala kostnader 2 386 039
Resultat (exkl. moms) 434 281

Figur 7 Resultatbudget




Bruttovinst
Bruttovinsten &ar utrdknad enligt Figur 2 i kapitel 2.1.3.1. Den blir féljande:

2 820 320 — 963 424 = 1 856 896 kronor.

1 856 896
-------------- x 100 = 65,8 %
2 820 320

Figur 8 Resultat bruttovinst

Intakter

Vara intakter ar baserade pa ett utraknat snittforsaljningspris exkl. moms for att fa reda pa var
nettoomsattning. Dam- och herrklader har ett snittpris exkl. moms pa 877 kr och
accessoarerna 617 kr. Da forséljningen ar uppdelad pa 50 % dam, 40 % herr och 10 % pa
accessoarer raknar vi utefter malen i kapitel 3.1.1.2 att sdlja 1400 stycken damplagg, 1120
stycken herrplagg och 280 stycken accessoarer och tillbehor per ar. Detta plus forsaljningen
fran espressobaren ger arlig nettoomséttning pa 2 820 320 kr.

Kostnader

Varukostnader

Varukostnaderna ar berdknade utifran inkopspriser. Dessa har ett snittpris pa 350 kr for dam-
och herrplagg och 247 kr for accessoarerna. Totala varukostnader med espressobaren hamnar
pa 963 424 kr per ar.

Hyra
Var hyra ar 25 000 kr i manaden inkl. moms och innefattar el och varme. Pa ett ar blir det da
300 000 kr. Var lokal &r 100 kvm stor och har ett kvm-pris pa 3000kr/ar.

Personalkostnader

Vara personalkostnader innefattar 16ner och lagstadgade arbetsgivaravgifter pa 31,42 %. Till
detta tillkommer en avgift for tecknande av hangavtal pa 5,75 % av bruttolonen/ar. Vi raknar
med att ta ut en bruttoldén pa 20 000 kr/man/agare och utdver detta raknar vi med att betala ut
I6ner till extraanstéllda pa 15 000 kr/man. Vara I6nekostnader blir da 72 545 kr/manad.

Marknadsforing

Vi rdknar med att behdva marknadsfora oss till en bérjan men sedan tror vi inte att vi kommer
att vara beroende av aktiv marknadsforing. Dock kommer vi att ansluta oss till SoFo och pa sa
satt fa marknadsforing genom dem. SoFo’s medlemskap kostar oss 1 000 kr/ar.

Inventarier
Vara inventarier ar det som vi raknar med att behéva kopa till butiken for att iordningsstalla
den infor 6ppningen. Vi har raknat pa foljande kostnader:

Kassaapparater 25 000 kr
Kassadiskar 15 000 kr
Butiksinredning 50 000 kr
Espressomaskin 20 000 kr
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Inredning till caféet 10 000 kr

Skyltmaterial 20 000 kr
Buffert 15 000 kr
Summa 155 000 kr

Ovriga kostnader

Till 6vriga kostnader réknar vi telefon- och internetavgifter men aven forbrukningsmaterial.
Vara telefon- och internetkostnader ar beraknade till 500 kr/manad. Vi har dven raknat pa att
hyra en betalterminal for kortbetalning for 4080 kronor/ar.

4.1.3.1.2 Likviditetsbudget

Var likviditetsbudget visar pa vara inbetalningar och utbetalningar fordelat pa forsta aret. |
helheten Gver forsta aret gar vi plus men vi har héga kostnader de forsta manaderna vilket
resulterar i att vi saknar pengar i oktober. Vara alternativ som vi far diskutera emellan &r att se
over vara kostnader for att undersoka om vi kan fordela vissa kostnader pa de andra
manaderna men detta kan vara svart att bestamma sjalv. Eftersom vi behover stora inkop i
starten ar det relevant att underséka om vi kan ta ett storre lan redan fran borjan for att klara
av uppstarten. Ett storre 1an skulle betyda hogre ranteavgifter men om vi gar plus de andra
manaderna kanske det skulle vara det bésta alternativet. Nar man ska starta en verksamhet far
man vrida och véanda pa alla kostnader for att undersoka alla basta alternativ. En
likviditetsbudget med ett Ian fran banken pa 260 000 kr skulle innebéra att vi skulle klara
likviditeten. Detta medfor en rantekostnad pa 9 100 kr/ar. *°

Inbetalningar

Vara inbetalningar &r till storsta del var kontant- och kortférsaljning i butiken och caféet. Har
har vi gjort en berékning utifran hur vi sjalva tror att var forséaljning kommer att vara fordelad.
Vi kommer aven att ga in med eget kapital pa 100 000 kr/person dvs. 200 000 kr totalt.
Dessutom kommer vi att ta ett banklan pa 200 000 kr. Det egna kapitalet och banklanet
paverkar likviditetsbudgeten endast den forsta manaden dvs. september.

Forsaljningsfordelning | Procentsats
September 5%
Oktober 6 %
November 8 %
December 8 %
Januari 7%
Februari 6 %
Mar 10 %
April 10 %
Maj 8 %
Juni 8 %
Juli 12 %
Augusti 12 %

Figur 9 Fordelning inbetalningar

% Bilaga 3
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Utbetalningar
De utbetalningar som paverkar oss mest ar inventariekapitalet som blir en kostnad den forsta
manaden och varuinkpen som ar sasongsbestamda. Momsen ar beraknad efter skillnaden pa

ingdende och utgéende moms och ar delad pé érets 12 ménader for att fa fram ett medeltal.

Aven rantan som ligger pa 3,5 % for lanet blir en arskostnad pa 7 000 kronor och delas upp pa

12 manader.

Moms

Ingaende 342 056
Utgaende -705 080
Differens -363 024
363 024/12 = 30252

Figur 10 Férdelning moms

40



E _ 5 = —
sl & g g g = _ Z

Lo =, 2 > 3 = a £ = ‘= = = >
Likviditetsbudget Ar 1 g S 2 a < 2 s 2 s E E; 2
Inbetalningar (inkl. moms)
Forséljning, kontant och kort | 176 270 211 524| 282 032 282 032| 246 778| 211 524| 352 540( 352 540| 282 032| 282 032| 423 048| 423 048
Eget kapital 200 000
Banklan 200 000
Summa Inbetalningar 576 270| 211524] 282 032( 282 032| 246 778| 211524 352 540| 352 540| 282 032| 282 032| 423 048| 423 048
Utbetalningar (inkl. moms)
Inkop Butik 187 880| 187880 187 880| 187880 187 880| 187 880
Inkop Fik 150000 5000f 5000f 50000 5000f 5000f 5000 5000f 5000 5000] 5000[ 5000
Moms 30252 30252 30252 30252| 30252 30252 30252| 30252| 30252] 30252 30252 30252
Rant pa lan 3,5%  7000kr/ar 584 584 584 584 584 584 584 584 584 584 584 584
Upplaggningsavgift (banken) 750
Nettolon 37400 37400 37400[ 37400] 37400] 37400[ 37400[ 37400] 37400 37400 37400[ 37400
Personalens skatter 17600] 17600] 17600] 17600[ 17600] 17600] 17600f 17600[ 17600 17600] 17600/ 17600
Arbetsgivaravgifter 17545 17545| 17545 17545] 17545 17545 17545] 17545 17545 17545] 17545 17545
Hyra 25000[ 25000 25000{ 25000] 25000{ 25000[ 25000 25000{ 25000f 25000] 25000 25000
Telefon/internet 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Marknadsforing 20 000 10 000 10 000 10 000
Avgift for hangavtal 3162
Forbrukningsvaror 8000 2000f 2000f 2000] 2000) 2000f 2000 2000] 2000] 2000 2000[ 2000
Inventarier 155000
Betalterminal (kort)-hyra/man 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340
Summa Utbetalningar 519013| 324 101] 146221 136221| 324 101| 324 101| 136221 146221| 136221| 324 101| 324 101| 146221
Likviditetsdifferens 57 257| -112 577| 135811| 145811| -77 323| -112577( 216 319| 206 319| 145811| -42069| 98 947| 276 827
Utgaende balans manad* 57 257| -55320| 80491| 226 302 148 979] 36 402| 252 721| 459 040 604 851| 562 782| 661 729| 938 556

Figur 11 Likviditetsbudget



4.1.3.2 Nyckeltal

Vi har anvant oss av nyckeltal for att kunna gora jamforelser i var forséljning. Enligt 2.1.3.2
raknar vi ut var nollpunktsforsaljning och hur mycket vi behdver sélja per dag for att tacka
vara kostnader. Vi raknar ocksa ut var sakerhetsmarginal.

Nollpunkten

2 386 039 kr = Nollpunktsforséljning

2 386 039
__________________ =6 817 kr/dag
350
6 817
.......... =909 kr/h
7,5

Figur 12 Resultat nollpunktsforsaljning

Sakerhetsmarginal

2 820 320 — 2 386 039
------------------------------- X 100 = 15,4 %
2 820 320

Figur 13 Resultat sdkerhetsmarginal

\__/ér sékerhetsmarginal &r 15,4 % och ska tacka de forluster vi gor under reaperioder.
Overstiger vi denna marginal gar vi alltsd med forlust och var budget paverkas negativt.

4.1.4 Riskanalys

Normal fallet

Vi tror att vart normalfall innebér att vi till en bérjan kommer att ga plus-minus-noll.
Nyoppningen tror vi kommer att ge forsaljning till en borjan i och med vara erbjudanden men
att det kommer att plana ut efter ett tag. Det kan nog &ven vara svart att fa en trogen kundkrets
som aterkommer.

Atgarder:

Om vi satsar mycket pa olika events och kundkvéllar i borjan tror vi att manga lockas till
Mingel och darmed blir det lattare att skapa kundrelationer. Detta blir en typ av 6vertygelse
mot kunden att de ska vélja att handla hos oss och om detta lyckas dkar darmed foérséljningen.

Basta fallet

Basta fallet &r att vi snabbt tar marknadsandelar och att konceptet uppskattas och lockar
kunder. Aven fiket blir populart och ger den effekten vi dnskar och véxer. Vi har en hogre
forséljning an budgeterat och vara kunder kanner tillgodosedda genom var service och
kunskap.




En risk i detta fall &r att vi vaxer for snabbt och hinner inte med att utvecklas for att bibehalla
vart koncept och var servicegrad. Har galler det att se upp och utvecklas i den takt man kan
kontrollera. For att kunna hantera detta scenario kravs en plan B dar man anstéller fler och
strukturerar upp foretaget.

Samsta fallet

Det samsta scenariot ar att vart koncept och var affarsidé inte stimmer 6verens med
verkligheten och inte far nagon respons hos kunden. Det kan bero pa att sortimentet inte ar
vad kunden efterfragar och att konkurrenterna ar for starka och vi har valt fel position pa
marknaden. Det ar ocksa majligt att vi budgeterat fel och darmed far vi inte nagon lonsamhet.
Atgarder:

Har kan vi da behova tanka om och byta inriktning och utvardera vart sortiment. Vi behéver
aven se Over vilka delar som &r varda att satsa pa och vilka som gar back. | basta fall kan vi
stdnga espressobaren om det ar den delen i konceptet som inte gar ihop. Genom detta kan vi
radda den delen som gar béttre. Att byta positionering &r inte det lattaste efter ett Gppnande
och man far i sa fall satsa mer pa marknadsféring for att na sin kundgrupp.

5. Slutsats

| var slutsats utgar vi fran de problemformuleringar vi stallde upp i inledningen och vart syfte.

- Hur ser marknaden och konkurrensen ut?
- Vilket ar vart unika kunderbjudande?
- Finns det nagon I6nsamhet?

Vart syfte med uppsatsen ar att skapa en affarsplan for var affarsidé. Utifran denna affarsplan
hoppas vi kunna bedéma om idén skulle fungera i verkligheten och om det finns en plats for
Mingel pa den valda marknaden.

Vi har under dessa veckor arbetat med att utforma en affarsplan for var affarsidé. Detta har vi
gjort utifran var teori och empiri. Var empiri ar var marknadsundersokning som vi har utfort
pa Sodermalm i Stockholm da det ar vart tankta omrade. Vi anser att vi lyckas bra med var
affarsplan men kan dock se vissa brister.

Analysen visar att Sédermalm &r en marknad som redan ar etablerad med bade butiker och
caféer och det kan vara svart att lyckas har. Vi ser i dagslaget, efter var undersokning, att det
skulle kravas mycket arbete, tid och ork for att starta Mingel pa denna plats. Vara valda
konkurrenter ar mycket starka och etablerade och tar stora marknadsandelar. Dock ser vi att vi
utmarker oss fran dem genom var unika inriktning med butik, espressobar, hog kunskap och
servicegrad. Ingen av vara namnda konkurrenter, Grandpa och Tjallamalla, har ett likande
koncept utan med dem konkurrerar vi endast genom butiken och kladerna. Det finns fik i
butik pa flera stallen men ingen har den inriktning som vi har valt. Var forsaljning och
utstallning av tavlor och konstverk &r ytterligare en del i var nisch som gor oss speciella. Vi
ser anda att Mingel kan méta motgang i omradet SoFo pa Sodermalm i Stockholm.

Vid en eventuell uppstart av Mingel bor darfor en annan plats undersékas ndrmare. Hittar man
ett omrade med inte lika stora konkurrenter bor det finnas en méjlighet att 6ppna med
framgang. Ett annat omrade med andra konkurrenter skulle ocksa kunna ge oss en starkare
position pa marknaden (se nuvarande position i kapitel 4.1.2.3).
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Var [6nsamhet &r positiv och ger oss enligt resultatbudgeten ett positivt resultat. >” | dagslaget
ar det svart att sdga om det resultatet ar en ren vinst men da vi rundat av alla vara siffror uppat
anser vi att den ar trovardig i sitt syfte. Aven likviditetsbudgeten visar ganska positivt resultat.
Tack vare vara lan och vart eget kapital raddar vi likviditeten och behover endast vanda oss
till banken for extra 1an en manad. Slutsatsen blir i dagslaget att Mingel ger oss ett positivt
resultat. Dock anser vi att om man ska starta Mingel bor fler budgetar och berékningar goras
for bade fler ar och manadsvis. Dessutom bér man ocksa ta med flera sma faktorer som vi inte
har gatt in pa i detalj gallande forsakringar, stim-licens for musik i butiken och andra
laneavgifter for att fa en mer tydlig bild av alla utgifter.

Vara nyckeltal anger var nollpunktsforsaljning och sakerhetsmarginal. Var
nollpunktsforsaljning &r 6 817 kr/dag och 909 kr/timma. *® Detta anser vi vara en fullt
uppnaelig siffra &ven om man till en borjan kanske inte alltid nar dit. Nar man fatt en trogen
kundkrets och skapat sig en plats pa marknaden ser vi inga hinder for att vi inte ska klara av
var forséljningsbudget.

Sakerhetsmarginalen &r den marginal mellan var budgeterade forsaljning och
nollpunktsforsaljningen och &r enligt vara berakningar 15,4 %. >°

Var slutsats av I6nsamhetsbedémningen ar att Mingel kan ga runt rent ekonomiskt. Dock
undrar vi fortfarande om det &r ndgot som &r vart att satsa pa och som skulle ge nagon vinst i
langden.

6. Avslutning

Affarsidén ar en del i var analys da den har utvecklats under arbetets gang. En affarsidé bor
stdndigt utvarderas och arbetas med for att ha en strukturerad verksamhet med fokus. Vi
tycker att Mingels affarsidé ar en bra grund som kort beskriver syftet med foretaget. Mingel ar
unikt da vi inte hittat en verksamhet med samma inriktning och sortiment.

Understkningen har visat att vart koncept ar uppskattat och att manga visar intresse for detta.
% Darfor tror vi att en satsning av Mingel skulle & positiva reaktioner. Vi anser dock att till
foljd av det laga intresset av undersokningen att vart resultat inte ar tillforlitligt. Det &r svart
att med sakerhet beskriva en malmarknad utifran 37 respondenter, darfér har blivit manga
egna tolkningar utifran vara observationer. Marknadsundersokningen kraver mer planering,
eftertdnksamhet och storre omfattning for att bli trovéardig.

Marknadsundersékning gav oss ocksa resultatet att flertalet bara handlar klader fran svenska
marken ndgon gang i halvaret. ®* Trots detta valjer vi anda att satsa pa den svenska designen
da manga respondenter inte hade nagon uppfattning om vilka marken de koper. Vi tror att vi
kommer att behdva testa oss fram i sortimentet av marken for att se vad vara kunder
efterfragar. Vi anser att vi inte har natt var malgrupp genom undersokningen som vi hade
hoppats pa och darfor kan vi inte lita till resultatet.

Enligt var marknadsstrategi anvander vi oss inte heller av ndgon storre marknadsforing. Dar
satsar vi pa en mouth-to-mouth-metod som anses vara tillracklig. Vi tror dock att det kan
komma att krdvas mer. Aven personalstrategin kan behdva tankas igenom om det verkligen

*" Kapitel 4.1.3.1.1
%8 Figur 11

% Figur 12

% Figur 3.12

% Figur 3.11

44



fungerar till en borjan att ha en person heltid i espressobaren. Detta ar bade tid och pengar
som kan tyckas “forsvinna”. Marknadsstrategin bor eventuellt struktureras upp och ha tydligt
uppsatta mal for att hitta fokus i verksamheten.

| vart arbete med rapporten har vi insett hur stort arbete och hur mycket tid det kréavs for att
starta och forma ett foretag. Det finns sa mycket mer som ingar i en affarsplan dn det som vi
har beskrivit och en verklig start skulle krdva mycket mer arbete &n det som vi har lagt ner.

Marknadsundersokning

Under arbetets gang med marknadsundersokningen har vi upptackt ett par faktorer som vi
anser har paverkat vara resultat. De butiker som vi forst delade ut enkaten till fick
instruktionen att ha den liggandes pa kassadisken men da vi kom for att hamta svaren var det
bara en av tre som hade f6ljt var instruktion. De andra hade enkaten liggandes pa andra stéllen
i butiken dar de inte var lika synliga och darmed antar vi att den daliga svarsfrekvensen fran
dessa butiker berodde pa detta. Den butiken som hade enkaten pa kassadisken hade fatt in sju
svar under tva veckors tid. Vi tror att om alla butiker fljt var instruktion hade vi fatt in fler
svar totalt.

Pa grund av det daliga resultatet blev vi tvungna att komplettera med pastan-intervjuer i
omradet. Runt gatorna pa SoFo var manniskor mer pa sprang och vi fick farre svar dar an vid
Skrapan. Vi gjorde en analys av hur vi la fram frdgan och efter tva timmar insag vi att vi
snabbt skulle s&ga att det var till ett examensarbete och detta gjorde manniskor lite mer
tillmotesgaende. Dock var det fortfarande en ganska lag svarsfrekvens.

Under pastan-intervjuerna insag vi att vi gjorde ett urval som vi inte hade tankt pa innan och
det var alla turister som vi fragade. Dessa hade varken tid eller lust att svara.

Vi har aven hittat en faktor som kan paverka vilken aldersgrupp det ar i omradet och det &r att
i Skrapan-gallerian &r det endast studentlagenheter tillgangliga. Eftersom Skrapan ligger
mittemot SoFo omradet kan det da paverka alderssnittet.

Vid sammanstéllningen av enkaten insag vi att var svarsskala pa fraga ett och tva kan vara
ganska missvisande och svartolkad. | svarsskalan var bara det hogsta och lagsta vardet
beskrivet och daremellan fick man sjélv tolka. Darmed har det varit svart for oss i efterhand
att sasmmanstélla och fa ett rattvist resultat. Under sammanstallningen har vi funderat kring
om det ar mojligt att vi fick flest svar pa svarsalternativen ett och fem eftersom vi hade skrivit
ut vad de stod for.

7. Egna reflektioner

Vart val av inriktning pa rapporten har varit larorikt och vi tror att vi kommer att ha stor nytta
av kunskapen i framtiden. Vi inser att vara begransningar, som vi gjorde efter
planeringsrapporten, var nédvandiga men att det skulle ha varit intressant att haft mer tid att
undersoka den ursprungliga idén med fler delar i butiken. Det har &ven varit givande att lara
sig att kunna begrénsa sig till smalare omrade. Vi inser att arbetet kunde ha gjorts pa flera satt
och ur andra synvinklar men allt handlar om begransningar och vi tycker att vi har lyckats fa
ihop ett bra arbete inom vart omrade.

Om vi skulle kunna géra om hela arbetet och vetat om vara misstag séa skulle vi planerat upp

marknadsundersékningen mer ordentligt och forsokt fa in flera respondenter. Det var svarare
an vad vi hade tankt oss och det tar otroligt mycket mer tid an vad man tror.
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Marknadsundersokningen &r den del som vi hade velat skulle ga battre och det hade varit
intressant att fa ett mer trovardigt resultat.

Vi tror att i dagens lage med lagkonjunktur ar det vart att satsa pa eget foretag om man har en
valarbetad affarsidé och ett bra kapital for att starta. Eftersom manga etablerade foretag satsar
nu tror vi dven att det ar i detta l1age som man ska starta en verksamhet for att sedan kunna
vaxa nar marknaden gar uppat. Dock kanner vi bada tva efter skrivandet av var uppsats att vi i
dagslaget inte vill satsa pa Mingel. Vi har insett att den inriktning vi valt kanske inte skulle
fungera sa bra som vi hoppats pa och darfor behovs det eventuellt tankas om kring val av
produkter och lage. Redan fran borjan nar vi fick begransa var affarsidé kande vi att vi inte
langre trodde lika mycket pa Mingel. Daremot &r bada fortfarande éppna for att undersoka hur
var ursprungliga idé skulle fungera da den kanns d&nnu mera unik och spannande.

Vi vill tacka alla muntliga kallor vi har haft och var seminariegrupp som har gett bra

opponeringar som lett arbetet framat. Ett extra stort tack till var handledare Martin Behre som
hjélpt oss under hela uppsatsen gang och fatt oss att se saker och ting ur nya perspektiv.

Elin Gustafsson och Jeanette Fogelberg.
Butikschefsutbildningen, Varen 2009.
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HOGSKOLAN I BORAS

TR
Undersokningen gors som examensarbete av tva elever fran Hogskolan i Boras. Vi
undersoker marknaden och vill géarna ta emot era svar pa vara fragor. Tack pa forhand!

Svarsalt till fraga 1-2 ar pa en skala mellan1-5 dar 1= Viktigt och 5= Inte alls viktigt
Kryssa i pa varje motiv vad som kanns viktigt pa skalan nar du véljer en kladbutik:

Fraga 1: Motiv till butiksval?
Priset

Sortimentet/kladmaérken

Svensk design

Service och trevligt bemdétande

Narhet till bostad eller arbete

Belaget pa Sodermalm

Kryssa i pa varje motiv vad som kanns viktigt pa skalan nar du véljer ett café:

Fraga 2: Motiv till caféval? 1 2 3 4 5

Priset

Sortimentet/utbud

Service och trevligt bemdétande

Naérhet till bostad eller arbete

Belaget pa Sodermalm

Oppettider

Svarsalt till fraga 3: 1= Flera ganger i vecka, 2= nagra ganger/man, 3= en gang/man, 4=

nagon gang i halvaret och 5= mer séllan

Fraga 3: Hur ofta? 1 2 3 4 5

Besoker du ett café?

Shoppar du klader?

Shoppar du klader fran Svenska kladmarken?

Fréga 4: Alder?
Hur gammal &r du?

| -19

20-24 25-34  35-44  45-

JA och NEJ fragor:
Fraga 5: Boende &

JA NEJ

levnadssatt?
Bor pa Soder?

O\ RINRN=

Man: D
[]

Kvinna:

Ar ofta pa Soder?

Sambo eller gift?

Jobbar?

Studerar?

Fraga 6: Skulle du besoka?
En kladbutik med svenska marken pa
Soder som har en espressobar?

=N,

VET EJ
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Bilaga 2
Sammanstéllning av marknadsundersékning 2009

Svar Alder Antal
Kvinna 24 -19 3
Man 13 20 - 24 25
Respondenter 37 25 -34 8
35-44 1
TOTALT | 37

Fraga 1-2: Skala 1-5 Dér svars alternativ 1= Viktigt och 5=Inte alls
viktigt

Fraga 1 Butiksval? 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Priset 11 10 11 5 30 % 27 % 30 % 14 %

sortiment 22 6 4 2 3 60 % 16 % 11 % 5% 8 %
Svensk design 3 5 11 3 15 8 % 14 % 30 % 8 % 41 %
Service/Bemotande 12 5 15 4 1 32 % 14 % 40 % 11 % 3%
Narhet till bostad/arb 2 3 12 11 9 5% 8 % 32 % 30 % 24 %
Belaget pa Soder 3 2 9 6 17 8 % 5% 24 % 16 % 46 %
Fraga 2 Caféval? 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Priset 9 8 7 8 5 24 % 22 % 19 % 22 % 14 %
sortiment/utbud 15 8 3 3 8 41 % 22 % 8 % 8 % 22 %
Service/BemoOtande 18 9 3 1 6 49 % 24 % 8 % 3% 16 %
Narhet till bostad/arb 4 8 10 7 8 11 % 22 % 27 % 19 % 22 %
Belaget pa Soder 2 8 11 4 12 5% 22 % 30 % 11 % 32 %
Oppettider 12 10 8 2 5 32 % 27 % 22 % 5% 14 %




nagon
Flera nagra en gori Mer
Fraga 3 hur ofta.. 1 2 3 4 5 ggr/v ggr/man ggr/man | halvaret |sallan
Bestker café? 11 12 5 3 6 30 % 32 % 14 % 8 % 16 %
Shoppar klader? 3 18 12 4 8 % 49 % 32 % 11 %
Shoppar svenska
kladmarken? 8 9 14 6 22 % 24 % 38 % 16 %
Fraga 5 JA Nej
Bor pa soder 16 21 43 % bor pa soder
Ar ofta p& Soder 32 5 86 % dr ofta pa soder
49 % ar
Sambo/gift 18 19 sambo/gift
Jobbar 31 6 84 % jobbar
Studerar 15 22 41 % pluggar
Fraga 6 Skulle du VET
besoka.. JA Nej EJ JA | Nej | VETEJ
En kladbutik med
Svenska marken pa
Sodermalm som har en
espressobar? 29 1 7 78 % | 3% 19 %
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Bilaga 3

) 5 = —

ezl & E| s| &
Likviditetsbudget Ar 1 3 o) 2 8 3 P = Z s 3 3 3
Inbetalningar (inkl. moms)
Forséljning, kontant och kort 176 270 211524 282 032| 282032 246 778| 211524| 352540 352 540| 282 032| 282 032| 423 048| 423048
Eget kapital 200 000
Banklan 260 000
Summa Inbetalningar 636 270| 211524| 282032 282032| 246 778 211524| 352 540| 352540 282 032| 282032 423048 423048
Utbetalningar (inkl. moms)
Inkdp Butik 187 880| 187 880 187 880 187 880 187 880 187 880
Inkop Fik 15 000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Moms 30252| 30252 30252| 30252 30252 30252 30252 30252 30252 30252 30252| 30252
Rant pa lan 3,5% 9100kr/ar 759 759 759 759 759 759 759 759 759 759 759 759
Uppléaggningsavgift (banken) 750
Nettolon 37400 37400 37400( 37400| 37400 37400f 37400 37400( 37400| 37400] 37400| 37400
Personalens skatter 17600/ 17600 17600 17600/ 17600 17600/ 17600/ 17600 17600] 17600 17600| 17600
Arbetsgivaravgifter 17545| 17545 17545 17545| 17545 17545| 17545 17545 17545] 17545 17545| 17545
Hyra 25000 25000] 25000 25000 25000f 25000f 25000{ 25000 25000{ 25000f 25000{ 25000
Telefon/internet 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Marknadsféring 20 000 10 000 10 000 10 000
Avgift for hangavtal 3162
Forbrukningsvaror 8 000 2000 2000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2000 2000 2 000 2000
Inventarier 155 000
Betalterminal(kort)-hyra/man 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340
Summa Utbetalningar 519 188| 324 276| 146396 136396| 324 276 324276 136396| 146396 136396 324 276| 324 276| 146396
Likviditetsdifferens 117 082| -112 752| 135636 145636| -77498| -112 752| 216 144| 206 144 145636| -42244] 98 772| 276 652
Utgaende balans manad* 117 082 4 330] 139966| 285602| 208104 95352| 311496 517 640| 663276 621032| 719804 996 456
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