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Abstrakt
Detta arbete formades utifran en egen affdrsidé om ett konsultforetag inom kundservice.

Inom arbetet har vi bearbetat utvalda delar av de teoretiska bitarna for en affarsplan och
delvis utformat en egen afférsplan for ett konsultforetag som vi har haft tankar p4 att starta.
Syftet med arbetet dr i huvudsak att géra upp en affarsplan for foretaget Lindberg &
Gronlund men dven att undersoka huruvida ett konsultforetag som detta skulle vara

eftertraktat pa den alindska marknaden.

Resultatet av arbetet baseras pé fragestdllningarna om hur en afférsplan for ett foretag som
detta skulle se ut, om behovet av ett foretag som detta finns pa Aland, vad det kan finnas for
utmaningar och mdjligheter vid uppstart av konsultféretaget Lindberg & Gronlund och vilka
vara unika konkurrensfordelar &r. I arbetet tillimpas teorierna om vision, affarsidé, modell,
mal, strategi, intressenter och konkurrenter samt branschanalys. Teoridelen baserar sig pé en
litteraturstudie medan resterande delar av arbetet bygger pd empiri samt en kvalitativ

undersokning.

Slutsatsen konkluderar att ett konsultféretag sdsom Lindberg & Gronlund inte bara skulle ha
gott om utrymme pé den alandska marknaden utan dven vara rentav 6nskvért och uppskattat
av olika intressenter. Mojligheterna for foretaget ar stora och har potential till att 6vervinna
de utmaningar som kan komma att uppstd. Diaremot pavisas att en uppstart av detta foretag
kréaver ytterligare arbete med delar sdsom den ekonomiska planeringen i form av kostnader

och intakter.
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Abstract
This thesis was formed on the basis of our own business idea, about a consulting company

focusing on customer service. Within the thesis, we have processed selected parts of the
theoretical pieces for a business plan and for this purpose we have designed our own
business plan for a consulting company. The purpose of the thesis is mainly to build a
business plan for the company Lindberg & Gronlund, but also to investigate whether a
consulting company like this would be desirable on the Aland market. The result of the
thesis is based on the questions of what a business plan for a company like this would look
like, the need for a company like this on Aland, what kind of challenges and opportunities
starting the company could entail and what our unique competitive advantages are. The
work applies the theories of vision, business concept, model, goals, strategy, stakeholders
and competitors as well as an industry analysis. The theoretical part is based on a literature
study, while the remaining parts of the thesis are based on empirical data and a qualitative

study.

The thesis concludes that a consulting company such as Lindberg & Gronlund could work
on the Aland market, and also be appreciated by various stakeholders. The opportunities for
the company are great and have the potential to overcome the challenges that may arise. On
the other hand, it is shown that starting up this company requires further work with parts

such as financial planning in the form of costs and revenues.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Vi har lagt mérke till att minga foretag inom servicebranschen misslyckas med att se saker ur
kundens perspektiv och ddrmed brister i sin kundservice pa ett sdtt som kan vara forodande
for sddana foretag. Med anledning av detta har vi utvecklat en affarsidé for ett foretag som

kan erbjuda konsulttjénster till foretag inom servicebranschen.

Idén har saledes vaxt fram utifran egna erfarenheter dér en betydande iakttagelse ar att
personalen pa olika servicefokuserade foretag dr okunniga eller rent av otrevliga. Det kan
exempelvis handla om att personalen inte hélsar da kunderna kommer in i butiken eller

restaurangen.

Hir foljer nigra exempel pa vdra egna observationer. Vi besokte en restaurang pa Aland.
Under var korta vistelse pa denna restaurang kunde vi snabbt registrera att personalen dels
inte hade tillrackligt med kunskap om restaurangens egna meny, dels inte heller vilken typ av
dryck som kunde passa till den specifika maten. Utdver den rent av underméliga personliga
servicen som vi upplevt har vi d&ven noterat att stor del av personalen ofta glommer bort
merforsdljningen, detta har iakttagits pa flertal restauranger. Merforsiljning kan exempelvis
vara att man erbjuder en fordrink, kaffe eller efterrdtt som komplement till enbart varmritten.
Det hdr handlar saklart, som med mycket annat, om att vara uppmérksam och finnas till
hands for kunden, att vara sjilvsidker och kunna erbjuda kunderna ndgonting som de kanske
inte visste att de behdvde. Merforsiljning dr ndgonting som kan gora stor skillnad for en del
foretag, inte bara inom restaurangbranschen, men som gést pd en restaurang upplever man

kanske att servitoren latt glommer bort en sa fort maten kommit till bordet.

Ett annat problem som vi personligen har uppmérksammat ar hur man har valt att placera
olika varor i butiker. I flertal butiker pa Aland #r nimligen varornas placering allt annat in
logisk. Som exempel tar vi en vilkénd dagligvarubutik som séljer gardiner och gardinsténger,
men dessa placeras pa olika stillen i butiken. Utover detta véljer butiken att helt utesluta att

sdlja tillhorande krokar eller nypor for att kunna fa en komplett upphéngning av sina



gardiner. I detta fall har servicen brustit halva viigen. Ar man ute efter att handla gardiner vill
man troligtvis kopa allting pa ett och samma stélle d4 man &ndé dr pd plats, eller &minstone

ha mgjlighet till att gora det.

Pa samma sétt som personligt bemdtande ér viktigt for ett foretags image sé dr dven utseendet
och standarden pé lokalen en viktig aspekt. Det dr ofta man upplever att butiker eller
restauranger inte har ordentligt stddat 1 sina lokaler. Det kan exempelvis vara dammigt i
provrummet dd man befinner sig i en klddbutik, ostiddat pé toaletterna i olika butiker eller att
borden inte dr avtorkade ordentligt d4 man sétter sig ner for att dta pd en restaurang. Vi har
aven upplevt att det 1 flera butiker finns dammiga varor som é&r ute till forsdljning. Detta ger

ett intryck av en oattraktiv produkt som ingen vill ha.

I ménga fall misslyckas foretagen med detaljerna och “det lilla extra”, nagonting som kan
anses vara bagateller i det stora sammanhanget men som kan leda till stérre problem och
avgorande nackdelar i friga om konkurrens gentemot andra foretagare. Det ér forstieligt att
en foretagare inte kan tinka pa varenda detalj, och servicen kan ddrmed bli lidande, men det
ar viktigt att komma 1hag att konsumenterna ar orsaken till att foretag 6verlever och med var
hjélp kunde foretagare som har bristande service fa det dir lilla extra som gor att kunderna

kommer tillbaka och sprider ordet vidare till nya kunder.

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats dr att géra upp en affarsplan infor en eventuell uppstart av
konsultforetaget Lindberg & Gronlund. Vi vill skapa grunderna for vart varumarke och

undersoka huruvida ett konsultforetag som detta dr dnskvirt inom vart arbetssamhalle.

1.3 Fragestallningar

1. Hur skulle en affdrsplan for ett foretag som detta se ut?

2. Finns behovet av ett foretag som detta pa Aland?



3. Vad kan det finnas for utmaningar och mdjligheter vid uppstart av konsultforetaget
Lindberg & Gronlund?
4. Vilka ér Lindberg & Gronlunds unika konkurrensfordelar?

1.4 Teoretisk referensram

De huvudsakliga kéllorna som har anvénts 1 detta arbete &r boken Foretagsekonomi av Per
Hugo Skdrvad (2013) och Den nya Ekonomistyrningen (2009) av Christian Ax, Christer
Johansson och Hakan Kullvén. Andra exempel pé kéllor som har anvénts ar Principles of
Marketing (2010) av Philip Kotler och Gary Armstrong och Logistikens grunder (2003) av
Nils G Storhagen.

Webbsidor som har anvénts &r i1 forsta hand www.foretagande.se, www.foretagare.ax och

www.nordea.fi.

1.5 Arbetets struktur

Arbetet dr uppdelat enligt fem kapitel dar kapitel ett inleder arbetet och kapitel tva tar upp

metoden vi kommer att anvinda oss av.

Vidare foljer kapitel tre som bestar av teori, dar den generella strukturen 1 huvudsak fokuserar
pa en fordjupning i teorier som berdr olika typer av foretag. Arbetet riktar saledes inte in sig
pa nagon speciell bransch och teoridelen av arbetet baserar sig pa utvalda delar av

uppstartande av foretag.

Afféarsplanen som f6ljer under kapitel fyra viljer vi ddremot att fokusera pa det foretag som
vi idag bendmner ’Lindberg & Gronlund’. Vi véljer att framfora vér egna affarsplan s som vi
1 framtiden vill forverkliga den. Affarsplanen innehaller vision, affarsidé, affarsmodell, mél
och strategi. Den innehdller dven en analys av intressenter och konkurrenter, vilket ocksé
innefattar &mnet malgrupp. Vidare diskuteras branschen och framforallt en analys av den

marknadsundersdkning som utforts pa ett avgrinsat sétt.


http://www.foretagande.se/
http://www.foretagare.ax/
http://www.nordea.fi/

Kapitel fem och didrmed den slutliga delen innefattar en sammanfattning i form av en slutsats
som dven innehéller validitet och reliabilitet samt forslag pa vidare forskning. Detta foljs utav

kallforteckning och bilagor fran enkdtundersokningen som har utforts.

1.6 Avgransning

Denna uppsats kommer 1 huvudsak att fokusera pa att bygga en affarsplan for foretaget
Lindberg & Gronlund. Fokus kommer saledes till storsta delen, att ligga pé teoretiska delar
som vi anser vara viktigast for det specifika andamalet samt att vi utifrdn en viktig empiridel
och kvalitativ undersdokning kommer att rikta in oss pé det individuella arbetet runt var
affarsplan. Utifran vara frdgestillningar leder arbetet in oss pa att visa vad vér unika
konkurrensfordel &r, varfor kunderna ska vilja oss och dven till att underséka om behovet

finns for ett foretag som detta.

Vi kommer inom teoridelen att ta upp olika omraden som kopplas till affarsplanen och
darefter dterkoppla teorin till var egen afférsplan, diremot kommer vi inte att berora alla
teoretiska delar 1 en affarsplan. Med koppling till att foretaget dnnu inte existerar i1 praktiken
och med arbetets omfattning 1 atanke sa har vi medvetet valt att avgrdnsa vart arbete till att
inte g in pa den ekonomiska planeringen i detta skede. Detta kommer att patriffas i var egen
affarsmodell canvas dér vi medvetet valt att [dmna falten kostnadsstruktur och
intdktsstrommar tomma. Att ta med och fordjupa sig i de tva ndmnda delarna skulle ha betytt
en mer omfattande granskning av liknande branscher samt deras ekonomiska faktorer, vilket i

detta skede kéndes allt for tidskrdavande.

En stor del av affirsplanen bygger pé konkurrens- och branschanalys. Ett av foretagets
langsiktiga mal &r att nd ut pd den finska marknaden, eftersom att denna satsning ligger flera
ar fram 1 tiden och nya konkurrenter kan uppsta har vi valt att endast fokusera pa den

alandska marknaden dé det géller konkurrens- och branschanalys.



2. METOD

For att kunna svara pa véra fragestillningar har vi valt att anvédnda oss av flera olika metoder

till detta arbete.

2.1 Litteraturstudie

For att ta reda pé hur en affdrsplan ska goras har vi valt att gora en litteraturstudie. En
litteraturstudie innebdr att man anvénder information och teorier tagna frén litteratur sdsom
bocker, vetenskapliga artiklar och tidskrifter for att fa svar pa en undersokning eller fraga.
Litteraturstudien ger alltsd en 6verblick av de kéllor som man har undersokt i ett visst &mne

och ska ge svar pd syftet i undersokningen (Labaree, 2009).

I en litteraturstudie &r det viktigt att skilja pa priméir- och sekundérkallor. En primérkalla dr
en kélla vars resultat och undersdkning redan har tolkats. En primérkilla kan alltsa ses som
forstahandsinformation. En sekundérkélla dr information som hénvisar till en annan text,
vilket gor att det endast blir en tolkning av det nagon annan redan har sagt. I en
litteraturstudie &r det darfor bra att anvanda sig av primérkéllor (Anvdnd Kdllor I Din Text,

n.d.).

2.2 Kvalitativ undersokning

Vi har valt att gora en kvalitativ undersdkning for att ta reda pa konkurrenssituationen pa
Aland. Den kvalitativa undersdkningen r en personlig intervju i form av ett samtal. Intervjun
gjordes med Dan Westerholm pa Alands Niringsliv for att ta reda pa hur

konkurrenssituationen pa Aland ser ut.

En undersokning som ar kvalitativ fokuserar pa inneborden i symboler, text, ord och
handlingar. En undersékning av detta slag ér ostrukturerad, subjektiv, beskrivande och
forklarande. Undersokaren har en viss paverkan 1 vad resultatet blir och tolkar svaren

(Christensen et al., 2016).


https://paperpile.com/c/SAekTO/809w
https://paperpile.com/c/SAekTO/kYQZ
https://paperpile.com/c/SAekTO/kYQZ
https://paperpile.com/c/SAekTO/kYQZ
https://paperpile.com/c/SAekTO/kYQZ
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9

I en kvalitativ undersokning ligger fokus pa helheten och sammanhanget. Undersokaren

samlar in data och analyserar den pd samma géng (Kvalitativ Metod, n.d.).

2.2.1 Intervju
En intervju dr en teknik som anvénds for att samla in data, intervjun bygger pé ett strukturerat
samtal med en eller flera personer. Det finns olika typer av intervjuer, exempelvis

fokusgrupp, telefonintervjuer och personliga intervjuer (Christensen et al., 2016).

En personlig intervju kan vara en bra metod till att samla in data. Det gar ut pd att en
intervjuare och en respondent haller en dialog. For att en intervju ska vara lyckad ar det
vésentligt att den som utfor intervjun har tydliga och vélformulerade fragestillningar
samtidigt som respondenten far mojlighet uttrycka sig. Det finns flera fordelar med personlig
intervju, bland annat att man som intervjuare har stor kontroll 6ver situationen och kan stilla
foljdfragor och forklara oklarheter. Annu en fordel dr att man kan visa material till
respondenten. De nackdelar som finns med personliga intervjuer dr att det inte dr lampligt for

kdnsliga fragor samt att det ofta innebar en komplicerad dataanalys (Christensen et al., 2016).

2.3 Kvantitativ undersokning

Forutom litteraturstudie och kvalitativ undersokning bygger detta arbete dven pa en
kvantitativ undersokning, 1 form av en webbenkét. Vi valde att gora en kvantitativ
undersdkning pa grund av att vi ville se hur intresset for konsultféretaget sdg ut bland
foretagare pa Aland. For att enkelt kunna skicka ut enkiten, samla in svar och analysera data

valde vi en webbenkdt.

En kvantitativ undersdkning dr en undersokning som fokuserar pd méngd, antal och frekvens.
Den ér alltsd mitbar och svarar pa en del av ett sammanhang. En undersdkning som &r
kvantitativ 1 sitt slag dr strukturerad och passar bra att anvinda sig av da man redan vet en del
om det man ska undersdka eller d4 man vill testa en eller flera teorier. En kvantitativ
undersokning &r objektiv och undersdkaren pdverkar inte resultatet i samma grad som i en

kvalitativ undersokning (Christensen et al., 2016).


https://paperpile.com/c/SAekTO/sptE
https://paperpile.com/c/SAekTO/sptE
https://paperpile.com/c/SAekTO/sptE
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9

I en kvantitativ unders6kning utgar man fran ett urval av en grupp eller befolkning. Dessa fér
sedan svara pd en enkit eller annat métinstrument. I en kvantitativ undersdkning &r varje steg
1 undersokningen tydligt avskilt och varje steg analyseras for sig (Kvantitativ Metod -

Uppslagsverk - NE.se, n.d.).

2.3.1 Enkat

En enkét bestar av 6ppna och slutna fragor, respondenterna far fylla i svarsalternativ som har
givits péd forhand eller skriva med egna ord. Enkéter anvénds exempelvis for att samla in data
frén organisationer, enskilda individer eller foretag. Det finns olika typer av enkiter, till

exempel postenkit, besoksenkit eller webbenkét (Christensen et al., 2016).

En webbenkit dr en enkdt som skickas ut via internet. Den kan spridas via e-post, hemsida,
mobiltelefon eller sms. Fordelar med webbenkiter ar att de dr kostnadseffektiva, snabba och
enkla att gora, respondenterna har mojlighet att vara anonyma och de geografiska
mojligheterna ir storre dn vid postenkit. Annu en stor fordel med webbenkiit ir att
databearbetningen gar betydligt snabbare &n vid en pappersenkét da all data samlas i en
databas. Nackdelar med en webbenkét &r att ménga inte svarar utan viljer att ignorera den da

man 1 dagens lége far vildigt manga enkiter (Christensen et al., 2016).


https://paperpile.com/c/SAekTO/4VlN
https://paperpile.com/c/SAekTO/4VlN
https://paperpile.com/c/SAekTO/4VlN
https://paperpile.com/c/SAekTO/4VlN
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9
https://paperpile.com/c/SAekTO/sUO9

3. TEORI

3.1 Vision

Visionen for ett foretag formulerar hur man vill att intressenterna ska uppfatta foretaget 1
frdga, och dven den inriktning som foretaget kommer att ta (Mirvis et al., 2010). Man kan
sdga att visionen ska visa en bild av den 6nskade framtiden géllande 14ngsiktiga mal och
diarmed ldgga ramen for den strategiska inriktningen. Visionen formuleras ofta med

anknytning till exempelvis kunderna eller samhéllet (Ax et al., 2009).

Enligt Ax m.fl (2009) sé har visionen for ett foretag aldrig mindre &n tre funktioner att
uppfylla inom verksamheten. Den forsta av dessa funktioner bendmner man ‘legitimerande
funktioner’ som fokuserar pa att 14gga verksamheten i ett samhaéllsperspektiv. Detta gér man
for att upplysa viktiga intressenter om att foretaget har samhélleliga och sociala befogenheter.
Vidare pratar man om ‘ambition och fokus’ dir man syftar till de samlade mélen infor
framtiden. Man ténker sig att ramar som skapats utifrdn en ambitionsniva lagger grunden for
det arbete man gor nér det handlar om foretagets affarsidé och strategi. Visionen ska dven
uppfylla funktionen i1 form av ‘identifikation och motivation’ som handlar om att, precis som

det later, motivera och engagera personal inom foretaget (Ax et al., 2009).

Begreppen vision och mission kan ibland komma att forvixlas, hir dr det viktigt att komma
ihag att ett foretags mission beskriver det dvergripande syftet for foretaget medan visionen
visar ett mojligt tillstdnd for foretaget i framtiden. Ett tillstdnd som dr 6nskvart och som syftar

till att visa vart foretaget dr pa vig 1 det langa loppet (Skérvad, 2013).

Exempel pa en slagkraftig vision &r miljard-foretaget Ikeas vision; Att skapa en béttre
vardag for de manga ménniskorna” (Féretagande.se - Medlemsdriven Community For

Smaforetagare, n.d.).


https://paperpile.com/c/SAekTO/4WfB
https://paperpile.com/c/SAekTO/GIO7
https://paperpile.com/c/SAekTO/GIO7
https://paperpile.com/c/SAekTO/jXRK
https://paperpile.com/c/SAekTO/gpfj
https://paperpile.com/c/SAekTO/gpfj
https://paperpile.com/c/SAekTO/gpfj
https://paperpile.com/c/SAekTO/gpfj

3.2 Affarsidé

Affarsidén dr vad man anser vara sjdlva grunden for foretaget och foretagande 6verlag, den
beskriver vad foretaget ska syssla med och hur man tanker utveckla foretaget i forhallande till
sin vision. En afférsidé ar alltid unik i sig sjdlv och grundar sig i att det &r nagon som ar villig
att betala for de tjanster eller de produkter som fOretaget 1 frdga erbjuder. Det ar viktigt att en
affarsidé dr enkel sa att eventuella intressenterna dr medvetna om vad de erbjuds och att idén
samtidigt utgar fran just kundernas behov (Affdrsidén | Www.naringsliv.ax, n.d.). Skiarvad
m.fl (2013) beskriver det som att affdarsidén dr det som ger foretaget sin identitet. Idén svarar
pa fragor som direkt kopplar foretaget till syftet, varfor foretaget finns och vad man ska

astadkomma (Skérvad, 2013).

En afférsidé genomgar olika typer av utvecklingsfaser dédr den gar fran en utvecklingsfas till
en eventuell revitalisering eller avveckling. Under denna livscykel foljer man alltsa foretaget
genom en utveckling som avgor framtiden for hela foretaget. Denna livscykel handlar om att
utveckla en dverlidgsen afférsidé, penetrera marknaden och stabilisera verksamheten for att
sedan forhoppningsvis kunna dverleva som foretag inom branschen (Skérvad, 2013). I figur 1

kan man se affdrsidéns utvecklingsfaser.

Verksam- A
hetens
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I I
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: :
i : *. Nedgangsfas
: Penetra- f \\\
! tionsfas | %
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Figur 1: Affdarsidéns utvecklingsfaser Kdlla: (Skdrvad, 2013).
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Afférsidén kan vara formad pé ett dvergripande sitt som visar foretagets inriktning 1 det stora
hela, men den kan dven fungera som en konkret idé. Den dvergripande affarsidén fokuserar
pa det generella syftet. Inriktningen, visionen, varderingarna och kompetensen &r faktorer
som utdver foretagets syfte dr huvudsakliga d4 man talar om den 6vergripande afférsidén.
Hur man &n viljer att utforma sin 6vergripande affarsidé sa r det viktigt att tinka pd det som
ar unikt for foretaget, det som tidigare ndmnt ger foretaget sin identitet. Som konkret
affarsidé syftar man till att specificera vilken typ av kompetens man inriktar sig p4, vilka
intressenter man viljer att fokusera pd och vilka resurser som krévs for att genomfora sin idé.
En konkret affdrsidé tar man ofta fram da ett foretag har flertal verksamhetsomraden. Detta
g0r man for att genom en yttre och inre affarsidé klargora vilken marknad foretaget agerar pa

och hur foretaget anvinder sina resurser pa basta mojliga satt (Skirvad, 2013).

Sjalva utformningen av affarsidén far girna vara kortfattad och ska utgé fran kundens behov
pa ett sddant sitt som &r enkelt att uttrycka. Idén ska ha sitt ursprung i foretagets syfte och de
forutsittningar som finns, pa sa vis dr den individuell och berittar for intressenterna vad man

har att erbjuda (Hem | Foretagare, n.d.).

Grundtanken &r alltsa att en affdrsidé ska visa foretagets riktning och skapa en uppfattning av
sjdlva syftet for foretagets verksamhet. Det kan antas att foretagets afféarsidé ar ett
samlingsord for hur foretaget ska kunna tjina pengar. Idén fyller olika funktioner som ar
viktiga for ldngvarig 6verlevnad péd marknaden, dels att fortydliga foretagets mal men dven
att skapa motivation, dnskvart affarsklimat och fungera som underlag for resursfordelning

(Ax et al., 2009).

3.3 Affarsmodell

Kérnlogiken inom ett foretag ska framkomma i en vélfungerande affirsmodell, detta {for att se
hur alla komponenter inom foretaget verkar tillsammans for att generera virde for kunden

och 1 sin tur fdnga upp detta varde (Spencer, 2013).
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En vélarbetad affarsmodell krédvs for att foretaget ska kunna omvandla en affarsmojlighet och
idé till en verklig affarssuccé (Samuelsson, 2016). Varje modell ska hallas samman av ett s
kallat kundvdrde forslag’ som visar pa hur du ska ge virde at dina kunder (Spencer, 2013).
En affarsmodell bygger alltsa vidare pa affarsidén. Inom modellen fokuserar man mer pd den
operativa utformningen av affdrsidén. Man tar fram modellen for att klargora hur de olika
delarna av foretaget ar organiserade och hur foretaget ska fungera i sin helhet. Definitionen
av en affarsmodell uttrycks enligt Skidrvad m.fl. (2013) som “Den grundldggande logik som
en organisation utgdr fran och tilldimpar for att skapa virde for kunderna och samtidigt vara

konkurrenskraftig och 16nsam” (Skédrvad, 2013).

Abdelkafi (2012) forklarar det som att affarsmodellen visar pd hur foretaget kommunicerar,
skapar och levererar. Utifran detta fingar sedan foretaget upp vérdet i sitt personliga
viardeerbjudande som gor foretaget unikt gentemot sina konkurrenter, vérdet for sin egna
malgrupp. Modellen refererar till att visa hur foretaget ska tjana pengar eller det konsekventa
tankandet 1 att gora affdrer, enkelt sagt hur foretaget presterar (Abdelkafi, 2012). Samtycker
gbr dven Spencer (2013) som menar att en lyckad affairsmodell bygger pa en trygg
overenskommelse mellan foretag och dess intressenter, en sddan dverenskommelse som
garanterar att de inblandade parterna far det de &r ute efter och som de ar villiga att bekosta

sig (Spencer, 2013).

Det handlar om att effektivisera verksamheten dér affarsidén blir en praktisk modell som
preciserar foretagets formulering. De tre viktigaste komponenterna for affarsidén &r som ként
intressenterna, det man erbjuder och de resurser man har att tillga, dessa element &r sjélva

basen for affarsmodellen (Skérvad, 2013).

Det man ska komma ihég &r att en affarsmodell inte ska forvixlas med strategin for foretaget.
Strategin eller strategierna man har fungerar mer som en végledning och visar de ldngsiktiga
malen som affarsmodellen tydliggdr hur foretaget skall uppnéd (Samuelsson, 2016). Strategi &r
alltsa ett mycket bredare koncept som inte alla féretag nddvindigtvis behdver ha, men alla
foretag bor ha en affarsmodell. Daremot kan det konstateras att utan en strategi for hur
foretaget ska tjdna sina kunder béttre 4n konkurrenterna, kan det bli svart att komma lika

langt som man annars hade gjort. Affirsmodellen 4r den viktiga komponenten men den kan
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komma att behova hjilp av strategier som kan beskriva hur foretaget har tinkt differentiera

sig (Spencer, 2013).

3.3.1 Affarsmodell Canvas

Abdelkafi (2015) menar att implementeringen av innovativa affarsmodeller dr avgorande for
att ett foretag ska kunna dra nytta av ‘oppna innovationer’, det vill sdga utvecklande av battre
idéer genom att anvédnda sig av sdvil externa som interna idéer och végar till marknaden i de
sammanhang dér foretag utvecklar sina tekniker (Abdelkafi, 2012). Affarsmodell Canvas dr
ett verktyg som 1 traditionell mening analyserar foretagets viardeerbjudande. Foretag
implementerar girna affirsmodellen eftersom den sammankopplar strategi och innovation till
ett "gemensamt sprak” som forenklar arbetet med nya ideér och den strategiska planeringen

overlag (Garcia-Muifa et al., 2020).

Vidare kan Lerwick m.fl. (2015) konstatera att affirsmodell canvas fungerar som en enkel
mall for att smidigt kunna utveckla nya affarsmodeller, eller dokumentera modeller som
redan finns. Huvudsakligen redogor affarsmodell canvas for de olika grundlidggande
komponenterna som berdr foretagets vardeerbjudande; alltsa det sétt som foretaget
positionerar sin produkt i forhéllande till sina konkurrenter. Canvasmodellen tar dven till viss
del upp infrastruktur, kunder och ekonomi till den man det dr nédvéandigt for &ndamalet

(Lewrick & Link, 2015).

Affarsmodell Canvas bestar i grunden av nio byggstenar som kan ses nedan 1 bild 2. Dessa
byggstenar inom modellen beskriver for oss vem foretaget skapar vérde at, vilket behov man
uppfyller, genom vilka kanaler foretaget nar sina intressenter och vad de ar villiga att betala
for vardeerbjudandet, vilka relationer som forvéntas, vilka partners som ar viktigast, vilka de
viktigaste kostnaderna kan vara och vilka resurser som krivs for att leverera ratt viarde

(Abdelkafi, 2012). I figur 2 illustreras en version affirsmodell canvas.
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Figur 2: En version av en affdrsmodell canvas.

3.4 Mal

Onskvirda mél kan se olika ut beroende pa vilket typ av foretag det handlar om. I stort pratar
man om tva olika typer av mél, ‘smarta mal‘ och ‘beteendemdl’. Anvinder man sig av smarta
mal dr det enkelt att se vad man fokuserar pa och hur dessa mél ska uppnas, dessutom bor
malen vara genomforbara. Smarta mal karakteriseras av de fem komponenterna: specifikt,
mdtbart, attraktivt, relevant och tidsbestamt. Utvecklar vi detta sa talar man om att de smarta
malen inom foretaget forst och framst bor vara tydliga och att man pé férhand har gjort upp
hur man ska konstatera om mélen har blivit uppnadda. Gillande komponenten attraktivt kan
man dven prata om accepterat, som bygger pa att de som jobbar mot malet bor forsta malet
och se mgjligheter 1 att uppna detta. De smarta mélen ska dven vara realistiska och relevanta
pa samma gang som de ska kunna bli uppnadda inom en bestdmd tidsplan (Smarta Mal Och

Beteendemal, n.d.).

Att jobba utifran smarta mal gor det enklare att uppna malen och generellt mer motiverande
for de som ska vara med och hjélpa till 1 processen for att uppfylla mélen (Féretagande.se -

Medlemsdriven Community Fér Smdforetagare, n.d.).
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Diaremot kan det vara svart for enskilda personer att veta exakt vad deras specifika uppgift
inom uppfyllande av mélet 4r d4 man anvénder sig av smarta mal, darfor kan det istillet vara
bekvémt att anvinda sig av beteendemdal. Dessa typer av mal fokuserar istéllet pa vad varje
medarbetare ska gora for att foretaget ska komma fram till de dnskvirda mélen. Aven dessa
mal bor vara specifika och enkla att observera for att sedan kunna f6ljas upp (Smarta Mdl

Och Beteendemal, n.d.).

Man kan séga att arbetet med att utforma mal inom foretag handlar om att i viss man forenkla
och avgrinsa verkligheten for att pa s sétt inkludera de viktigaste aspekterna. Man kan
gynnsamt dela upp huvudmalen i delmal for att fa en 6vergripande bild av mal situationen
och enklare halla fokus. Vad man &ven bor komma ihag ar att de uppsatta mélen kan komma
att dndra inom foretaget, vid en viss tidsperiod kanske man har 16nsamhetsmél som prioritet
men med tiden kan det dndras till att handla om tillvixt eller ndgot annat mer angeldget mal

(Ax et al., 2009).

Inom foretagen formuleras mélen bdde ekonomiskt- och marknadsméissigt. Man funderar
med andra ord dver vilka 16nsamhetsméal man siktar mot och vilka marknader man ska
tillgodose. Vartefter att man har utformat de mél man vill uppna inom foretaget sa kan man ta
fram olika strategier for att pa ett konkurrenskraftigt sétt nd sina mal, och dven hélla och

utveckla positionen man har uppnatt (Skarvad, 2013).

Foretaget drar nytta av att forvandla sin vision och det uppdrag som foretaget har till flera
mal som fungerar och relaterar till de olika ledningsnivaerna. Det handlar om att specificera
malen for de olika avdelningarna inom foretaget och pé sé satt fordelaktigt strukturera arbetet
sa att de ansvariga for varje avdelning arbetar mot viktiga mal for foretaget (Kotler &

Armstrong, 2010).

3.4.1 Kvantitativa och kvalitativa mal
Ett foretag kan ha bade kvantitativa och kvalitativa mal. Med kvantitativa mal menar man
sadana mal som kan maétas i andelar av nagot slag, det kan handla om hur stor forsdljning

man vill komma upp i eller hur stor andel av marknaden man vill nd, séklart kan det dven
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handla om hur stor vinst man siktar pa att fa. Kvalitativa mél handlar mer om det
allomfattande anseendet av foretaget och dess produkter eller tjédnster. D4 man fokusera pa
kvalitativa mal kanske man vill komma upp i en viss typ av kundnojdhet eller skapa en
karakteristisk bild av sin produkt eller tjinst som levererar ett visst virde och service. De
kvalitativa mélen kréver information som ofta fis genom négon typ av
marknadsundersokning till skillnad frén de kvantitativa malen som man kan enklare kan mita

utifran foretagets egna siffror (Féoretagarna - Sveriges Storsta Féretagarorganisation, n.d.).

3.5 Strategi

Begreppet strategi kan kort beskrivas som den formaga ett foretag har att kunna dra nytta av
resurser som finns inom verksamheten for att genom dessa uppna sina uppsatta mél. Strategi
handlar séledes om att ldgga upp en plan for hur malen inom foretaget ska uppnés pa helst sa
minimalt resurskrdavande sitt som mojligt. Strategiarbetet inom foretaget ddremot handlar s&
gott som alltid om att forst utforma mélen for foretaget i frdga och 1 sin tur att formulera hur
dessa mél ska uppnds. Man klargor helt enkelt hur foretaget ska arbeta (Skérvad, 2013).
Storre foretag arbetar ofta med flera olika strategier, detta beror pa att det minga ganger finns
flertal verksamhetsinriktningar inom storre foretag vilka i sin tur fokuserar pa olika strategier
(Ax et al., 2009). I denna uppsats fokuserar vi pd strategiarbete som riktar sig till mindre

foretag och dirmed enbart hanterar en strategi som beror foretaget som helhet.

Enligt Skdrvad m.fl1 (2013) dr det kritiskt for ett foretag att anvinda sig av strategisk
planering da den gér parallellt tillsammans med fordndringarna som sker runt om ett foretag 1
frdga om konsumtionsvanor, 6kade kundkrav, konkurrens, ny teknologi med mera. Den
strategiska planeringen hjilper foretaget att vara forberedda och framfor allt medvetna om
fordndringarna som kan uppsta sa att verksamheten och dess inriktning kan anpassas utifrdn

de nya omstidndigheterna (Skéirvad, 2013).

Ramarna for strategin borjar man bygga redan vid arbetet med visionen for foretaget. Det ér

ndr man faststéller sin vision som man dven véljer inriktningen och utformar malen som 1 sin
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tur blir grunden fOr strategin man kommer att anvénda sig av inom foretaget (Mirvis et al.,

2010).

Enligt (Skérvad, 2013) fokuserar foretagets strategiarbete huvudsakligen pa tre grundfrigor:
e Var befinner sig foretaget?
e Vart ska foretaget?

e Hur ska fOretaget ta sig dit?

Utgdende fran detta arbetar foretaget med sin strategi for att klargdra hur man pa bista sétt
kan utnyttja sina resurser for att komma dit man vill med foretaget. Detta forutsitter ddrmed
att man pé forhand har utformat sina langsiktiga mél och bestimt inom vilken marknad man

kommer att verka och konkurrera (Skérvad, 2013).

Arbetet med strategin borjar redan dd man klarldgger varfor foretaget ska och behover finnas
till. Det dr som tidigare nimnt kopplat till foretagets mal men man ska komma ihag att
helheten for strategin i grunden bor vara fokuserad och baserad pa konsumenterna. Kotler
m.fl (2010) menar att foretag som skapar virdefulla relationer med sina konsumenter
kommer att vinna pad marknaden bdde pa 14ng- och kort sikt. Utgdende frén detta bor man
med sina foretagsmal och vision 1 bakhuvudet bygga ett starkt varumérke som gor

konsumenterna medvetna och lojala (Kotler & Armstrong, 2010).

3.5.1 Konkurrensstrategi
For att uppna en vilarbetad konkurrensstrategi bor man ha lagt tid pa att utmérka foretagets
egna konkurrensfordelar. Dessa ska fungera som grunden till konkurrensstrategin i det stora
hela. De olika generiska konkurrensstrategierna ar enligt (Foretagsforumet, 2020):

e Kostnadsledarskap.

e Differentiering.

e Fokusering, som innefattar:

o Kostnadsbaserad fokusering.

o Differentieringsbaserad fokusering.
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Kostnadsledarskap handlar i stort om att konkurrera med 6vriga pa marknaden i form av
prissdttning, hdr fokuserar man pé att pressa priserna for att pa sa vis kunna vara ledande pa
marknaden ndr det giller priset. Da man pratar om differentiering diremot si handlar det inte
om priset pd produkten och hur den kostnadsméssigt har framstillts, hér tinker man istillet
pa att urskilja sig frdn konkurrenterna genom att exempelvis erbjuda kunden en unik produkt.
Vidare om kostnadsbaserad- och differentieringsbaserad fokusering kan man sédga att dessa
tva kategorier har liknande innebord som de tidigare nimnda, skillnaden &r att de ar
fokuserade, vilket betyder att man da riktar sig mot en avgrénsad del av marknaden eller ett

specifikt segment (Foretagsforumet, 2020).

Da funderar pa sin konkurrensstrategi kan man alltsa konstatera att man bor fokusera pé att
antingen ha det bista priset eller att ha en produkt som dr differentierad pa sddant sétt sé att
kunden man vill locka virderar denna hogre én konkurrenternas. Fokuserar man pa
differentiering kan man ta ett hogre pris dn konkurrenterna eftersom den dnskade mélgruppen

kommer att vilja ha just den specifika produkten/tjdnsten oavsett (Johnson, 2016).

3.5.2 Vardestrategi

Forutom att skapa en strategi for att konkurrera pd marknaden sa dr det 1ampligt att utforma
en vardestrategi. Det dr viktigt att visa upp ett virde som ger en signifikant anledning till att
kunderna vill kdpa just den tjdnsten eller produkten, och att de kommer att vilja gora det till

ett hogre pris dn vad det kostar att leverera produkten (Johnson, 2016).

Entreprendrer som utnyttjar sina resurser pa det mest produktiva och 1onsamma sétt anses
arbeta virdeskapande. Startskottet for att skapa vérde for kunden kan man pasta att borjar
genom att forsoka klargora och forsta sig pa fordelarna och kostnaderna som produkten eller
tjinsten utgdr for kunden. Aven kombinationen mellan dessa komponenter, och hur man
inom sin organisation ska strukturera sitt arbete for att strdva mot detta &r till fordel att utreda
d& man arbetar med sin virdestrategi. Man kan tinka pa att hela organisationen och arbetet
inom den ska fungera som en virdekedja, och ddrmed anses att alla steg inom denna kedja
ska kunna motivera hur det skapar virde for slutkunden. Da i ett sddant forfarande att det

skapar mer virde dn vad just det steget ‘kostar’ (Walters & Lancaster, 2000).
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Inom en affarsplan, liksom Lindberg & Gronlunds ér det 1dmpligt att fundera 6ver vilket
virde det dr som skapas, for vem man skapar detta virde och hur nyckel aktiviteterna i

foretaget bidrar till att skapa vardet (Johnson, 2016).

Walters m.fl (2000) beskriver viardekedjan som ett sitt att identifiera sjilva syftet med
foretaget. Man kopplar séledes ihop detta med teorin fran Skiarvad m.fl1 (2013) om att man
genom affirsidén ska svara pa fragorna om varfor foretaget finns, och vad man vill
astadkomma. Detta kopplas 1 sin tur ihop med foretagets syfte, dér arbetet med
viardeskapande behdver borja (Walters & Lancaster, 2000). Figur 3 visar komponenterna

inom véardekedjan.

Customer Key success Organisational
value factors Information structure and
criteria management management
; , Strategic and
Value \ddalucA < » Value/ operational
Customer Value R strategy and 4+ P pro: UCduon dc_ost relationship
value Proposition positioning aua. TIVETS  criteria
T coordination 1‘
¢ . Operations
;! Relationship
‘Corporate
acquisition 2 s -
costs e ‘Production’
¢ ‘Logistics’

Figur 3: Komponenter inom vdrdekedjan Kdlla: (Walters & Lancaster, 2000).

Kindstrom m.fl (2012) beskriver tre olika alternativ av strategiska mdojligheter:
e Produktledarskap
e Kundnérhet

e (Operationell excellens

Trots att de olika alternativen for strategier nér det géller viardeskapande till viss del kan

paminna om de tidigare ndmnda konkurrensstrategierna bor man komma ihag att dessa
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alternativ fokuserar pa att utmirka det som skapar ett viarde for kunden och inte hur foretaget
ska positionera sig pa marknaden. D4 man jobbar med virdeskapande handlar det om att
fokusera pa kunden och vad som ar eftertraktat. Ofta vill man ha ndgon form av blandning av
dessa strategiska alternativ for att utgora den mest kundfokuserade produkten. Daremot &r det
saklart svart att vara ledande i alla avseenden, sa ett foretag har fordel i att 14gga mer fokus pa
en av de ovan ndmnda strategierna for att lyckas med att skapa ett starkt virde. Den
operationella excellensen fokuserar pa att kostnadseffektivisera sina processer for att pa sa
vis kunna erbjuda sina kunder ett 14gt pris som fungerar virdeskapande. Detta alternativ
kraver utveckling och stidndig innovation for att klara av att hélla sig kostnadseffektiva. Nar
det handlar om produktledarskap fokuserar man istéllet pa att utforma en produkt som &r unik
i sitt slag. Har handlar det om att vara i tiden med ny teknologi och samtidigt skapa en
produkt som dominerar i kvalitet. Slutligen kan man i sin vérdestrategi lagga vikt pd
kundndrhet, detta innebér att man véljer att inrikta sig pa att skapa ett band till sina kunder pa
ett sitt som ger en langsiktig relation. Inom denna kategori ar det viktigt att man &r palast om
sina kunder och vad deras verksamhet bygger pé (Kindstrom et al., 2012). I Figur 4 kan man

se de olika mgjligheterna for strategiskt virdeskapande.

product
leadership

product
differentiation

operational \
competence
/ customer
operational Ny customer
excellence intimacy

~_ 7

Tracey & Wiersema in their book, The Discipline of Market Leaders (1997)
Figur 4: Tre vdrdestrategier. Kdlla: (Desmet, 2018).
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3.6 Intressenter och konkurrenter

3.6.1 Intressenter

Foretagets intressenter dr de som har intresse i1 foretaget, det ér olika individer, grupper och
organisationer. Ett foretag kan ha manga olika intressenter, beroende pé hur stort foretaget ar.
De viktigaste intressenterna dr dgarna, kunderna, de anstéllda, l&ngivare, foretagsledningen,
sambhéllet och leverantorerna. For att beskriva ett foretags intressenter kan intressentmodellen
anvindas. Intressentmodellen beskriver vad de olika intressenterna bidrar med till foretaget
och vad de vill ha ut av det. Exempelvis vill dgarna troligtvis ha avkastning pa kapital medan
de anstéllda vill ha 16n for de arbete som de bidrar med. Kunderna déremot koper produkter
fran foretaget och vill da ha bra varor till bra priser medan leverantorerna siljer varor till
foretaget och vill ha kunder som betalar och ldmnar in bestillningar i ratt tid. For att
intressenten ska fortsitta att ha ett intresse 1 foretaget ar det viktigt att beloningarna ar storre
eller lika stora som det som intressenten ger foretaget. Intressenterna i ett foretag har ofta
krav som dr olika. De anstdllda vill ofta ha hogre 16ner vilket leder till att foretagets kostnader
blir hogre, vilket 1 sin tur leder till att 4garna kan ta ut mindre vinst ur foretaget eller sdnka
priset till kunderna. Om man istéllet sdnker priserna sa att kunderna blir ndjda, blir foretagets
intdkter ldgre och formagan till att betala hogre 16n till de anstillda minskar. For att resultatet
ska bli sa bra som mdjligt bor foretagsledningen skapa en sa kallad intressebalans for att
skapa balans mellan intressenternas krav och dnskemaél (Skérvad, 2013). Intressemodellen

kan man se 1 figur 5.

26


https://paperpile.com/c/SAekTO/jXRK

Langivare

Anstallda
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ledning

Figur 5: Intressentmodellen Kdlla: (Skdrvad, 2013).

3.6.2 Konkurrenter

Konkurrenter dr de som finns pa samma marknad, alltsa de siljare som konkurrerar om
kdparnas efterfrigan. Det finns olika konkurrensformer beroende pa om konkurrensen ér stor
eller liten. D4 det endast finns en séljare och inga konkurrenter har séljaren monopol. I de fall
da konkurrensen dr liten och det finns ett fatal séljare eller leverantorer kallas det for
oligopol. D4 det dr manga séljare och varan dr likadan kallas det for fri konkurrens medan det
kallas for monopolistisk konkurrens da varan ér differentierad. D& en marknad véxer
konkurrerar foretag om en plats pa marknaden. Marknaden stagnerar d& och véxer tills den
till slut blir méittad och borjar krympa, da viaxer konkurrensen och de foretag som ar minst
effektiva kommer att slds ut frdn marknaden. Foretagare bor ha i dtanke att det inte bara dr de
nuvarande konkurrenterna som star for konkurrensen utan det kan hela tiden uppsta nya
konkurrenter eller substitut. Konkurrens kan ocksa uppkomma fran kunder eller leverantorer

(Skérvad, 2013).
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3.7 Branschanalys

En branschanalys handlar i stora drag om att utvirdera och analysera den bransch som
foretaget i friga kommer att verka inom. Man analyserar frdmst de foretag som hanterar
liknande produkter men ibland kan det &dven vara klokt att analysera foretag som &r néra
anknutna till produkten och dven leverans- och distributionssystem som stdder dessa typer av

foretag (Rhonda & Abrams, 2003).

Att utvirdera branschen man kommer att verka inom 6kar inte bara den egna kunskapen nér
det kommer till faktorer som kan bidra till foretagets framgéng, utvirderingen medfor dven
fordelar som kan paverka lonsamheten i form av strategiska planer for att bli Gverldgsen sina
konkurrenter. D4 man genomfor en branschanalys dr det mest logiskt att anvénda sig av en
vil utformad plan som friamst ska fokusera pa den grundlig beskrivning av branschen man

verkar inom, trender inom branschen och strategiska mojligheter (Rhonda & Abrams, 2003).

Porters femkraftsmodell som kan ses i figur 6 ger ett métt pa hur hog 1onsamheten kan vara i
en viss bransch. Utifran modellen kan man fa en utforlig bild 6ver foretagets
konkurrenssituation. De fem krafterna som porter tar med i femkraftsmodellen ar dels
kundens forhandlingsstyrka som handlar om hur minga valmdjligheter géllande leverantorer
kunden har att védlja mellan, leverantorens forhandlingsstyrka som i likhet med kundens
forhandlingsstyrka berdr leverantdrens plats pd marknaden i forhéllande till hur ménga andra
leverantorer det finns som kan erbjuda samma produkt, substitut som i helhet handlar om ifall
det finns substitutprodukter som kunden kan viélja istdllet. Slutligen ar krafterna ny
konkurrens och befintlig konkurrens de som handlar om foretagets konkurrens idag, och hur
konkurrensen kan komma att se ut réttigheter, distributionskanaler, patent etc.... (Porters

Fembkraftsmodell - 5 Konkurrensfaktorer, n.d.).
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HOT FRAN NYA AKTORER

FORHANDLINGSKRAFT KONKURRENS MELLAN FORHANDLINGSKRAFT

HOS LEVERANTORER ETABLERADE ﬂKTERER HOS KUNDER

HOT FRAN
SUBSTITUERANDE
PRODUKTER

Figur 6: Porters femkraftsmodell Kdilla: (Vad dr Porter’s Five Forces?, n.d.).

3.7.1 Marknadsanalys

D& man utfor en marknadsanalys syftar man till att analysera en redan existerande marknad
for att sedan skapa strategier och bedoma vilka forutsittningar det finns for att utféra
eventuella projekt i den konkurrens som finns inom foretagsmarknaden. En vélarbetad
marknadsanalys kan hjdlpa foretaget att komma in pa nya marknader och dven det motsatta,
det vill sdga att klargora varfor foretaget kanske inte ska expandera till nya marknader
(Marknadsanalys, n.d.). Dels kan man kartligga marknaden som foretaget verkar inom, men
man kan dven fokusera marknadsanalysen till ett visst erbjudande (Samuelsson, 2016).
Marknadsanalysen identifierar de faktorer som paverkar marknaden och visar samtidigt vilka
lokala lagar och bestimmelser som géller. Analysen hjélper till att dels svara pa fragor om
vilka kdparna och intressenterna kan vara, men dven hur manga de &r, var de befinner sig,
vad de forvantar sig och hur man kan néd dem (Marknadsanalys, n.d.). For att lyckas med en
marknadsanalys bor man forst och frdmst undersoka var, niar och hur behovet uppstar for den
aktuella kunden. Det handlar i grunden om att bygga upp kunskap om kunder man redan har
eller kunder man har mdjlighet att forvarva och att sedan kommunicera med dem pa det mest
fordelaktiga séttet. Vartefter foretaget identifierar behovet av en tjdnst eller produkt bor man

skaffa sig en uppfattning for hur stor marknaden egentligen ir, detta goér man for att
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undersoka om det finns underlag sé det racker for foretaget att kunna bli I16nsamt. Vidare kan
man vélja att segmentera sin marknad vilket betyder att man delar upp sin tinkta mélgrupp i

mindre grupper (Samuelsson, 2016).

3.7.2 Konkurrentanalys

Nista steg 1 bransch- och marknadsanalysen &r att utfora en konkurrentanalys. Bergen m.fl.
(2002) beskriver det som en nyckeluppgift for foretagare att se dver sin konkurrens for att
kunna ha mojlighet att hélla ett stabilt forsvar och forbereda strategier for att vinna
utbredning pa marknaden. En identifikation av sina konkurrenter som en startpunkt for
analysen hjélper foretaget i flera aspekter, man definierar marknaden pa ett sétt som belyser
konkurrenterna och stoder sdledes marknadsforingen genom att ge underlag till design,
utveckling, positionering, prissittning, distributionskanaler och kommunikationsstrategier

(Bergen & Peteraf, 2002).

Samuelsson m.fl (2016) redogor for begreppen imitativa affairsmojligheter och innovativa
affarsmojligheter, dir de imitativa mojligheterna baseras pa att entreprendrerna utformar egna
och mer fordelaktiga kombinationer av vad redan existerande utbud och efterfragan.
Innovativa affarsmojligheter utgor istéllet nya sammanséttningar av utbud och efterfragan
som kan slé igen stort pa marknaden (Samuelsson, 2016). Braunerhjelm m.f1 (2012)
samtycker och beskriver pd samma sitt de innovativa affarsmojligheterna som ett sétt att
skjuta undan dldre foretag som erbjuder mindre attraktiva, dyrare eller helt enkelt fordldrade
produkter. P4 sa vis kan nya foretag genom sina innovationer sla ut hela branscher och uppna
en sé kallad kreativ forstorelse (Braunerhjelm et al., 2012). Ett foretag har s& gott som alltid
konkurrenter, antingen i form av direkta eller indirekta konkurrenter. I flera fall ar det bra att
ha konkurrenter, inte minst for ett startupforetag da det dr svért att skapa en egen marknad 1
samband med allt annat man bor tdnka pa vid uppstart av ett foretag. P4 samma gang ar det
gynnsamt ur samhillets synvinkel eftersom konkurrenter pressar varandra till att sdnka

priserna, hdja kvaliteten och bredda utbudet (Samuelsson, 2016).

Inom den strategiska verksamheten ger identifikation av foretagets konkurrenter en grund for

strukturen av industrin som ligger till grund for en konkurrentanalys, den kan dven med
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fordel visa vilka typer av konkurrensfordelar man kan dra nytta av (Bergen & Peteraf, 2002).

Maénga ganger dr det inte sjdlva erbjudandet i sig som ger foretaget konkurrensfordelar
eftersom man inte enbart konkurrerar med sin tjénst eller vara, man konkurrerar med alla
olika delar i sin affarsmodell. Darfor bor man genom analyser ta reda pa vad konkurrenterna
gor eller inte gor och dven att kunna utveckla sin affarsmodell {or att skilja sig frin

konkurrenterna (Samuelsson, 2016).

3.8 SWOT-analys

For att belysa skillnaderna mellan de risker och mdjligheter som finns inom ett foretag kan
man utfora en sa kallad SWOT-analys. Analysen &r en viktig del av foretagets planering och
ska kopplas ihop och framstillas i samband med utformningen av afférsplanen. Vidare &r det
fordelaktigt att arligen genomfora en analys av detta slag for att kunna uppdatera sin
affarsplan och darmed halla foretaget aktuellt i samtliga aspekter (Simoneaux & Stroud,
2011). Sjélva bendmningen ‘SWOT" stér {or styrkor, svagheter, mdjligheter och hot. Genom
en SWOT-analys far man snabbt en dverblick av foretagets position inom marknaden

(Rhonda & Abrams, 2003).

D& man utfér en SWOT-analys anvinder man oftast en fardig mall diar man redogor for vilka
styrkor, svagheter, mdjligheter och hot foretaget har. Styrkorna &r utméarkande egenskaper
som finns inom foretaget, det kan exempelvis handla om kunskap, utbildning, nitverk eller
foretagets rykte. Styrkor kan ocksa vara kapital, kunder, patent eller teknologi. Styrkorna &r
alltsa det som foretaget gor bra och de konkurrensfordelar som foretaget har. Svagheterna i
SWOT-analysen handlar om vilka negativa faktorer som finns inom foretaget. For att kunna
konkurrera med andra foretag dr det viktigt att kéinna till de svagheter som finns. Svagheter ar
de saker som dr inom fGretagets kontroll som behover forbattras. Exempel pd svagheter ér att
foretaget har daligt med resurser eller brist pa kunskap. Vidare bor foretaget kartldgga sina
mdjligheter, vilka dr externa positiva faktorer. Det &r alltsa faktorer som foretaget inte kan
paverka men dnda kan dra nytta av. Det sista i SWOT-analysen &r hot, det dr de externa

negativa faktorer som kan paverka foretaget. Aven om foretaget inte kan paverka dessa
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faktorer dr det viktigt att veta om att de finns och att ha en plan for hur man stéller sig till
dem. Exempel pa hot kan vara ekonomin, &dndringar i kundbeteende och nya produkter eller

teknologier pa marknaden (Berry, 2017).

Som tidigare ndmnt dr det gynnsamt att utfora en foretagsomfattande SWOT-analys en géng
om dret for att hélla sig ajour med utvecklingen. Till pd detta kan en mer begrinsad analys
utforas efter sdrskilda behov dar man riktar in sig pa exempelvis specifika produkter eller pa
vissa enheter inom foretaget. Det kan handla om att man vill kdpa in nya produkter eller

prova nya system inom foretaget (Simoneaux & Stroud, 2011).

SWOT-analysen kan alltsd anvindas bade vid en uppstart av ett foretag och dé nya projekt
inom ett redan existerande foretag dvervigs. Metoden anvinds pa sa vis dd man vill ta reda
pa faktorer som foretaget kan dra nytta av eller faktorer som foretaget kan komma att ta skada

av (SWOT-Analys — Smart Svenska, n.d.).

For att identifiera de styrkor och svagheter foretagets konkurrenterna har, samt f6lja med 1
deras utveckling bor man utreda konkurrenskraften i sin helhet s att man slutligen har en
uppfattning om hur strategiska interaktioner kan komma att utspela sig (Bergen & Peteraf,
2002). Vilka faktorer som dr viktigast varierar beroende pd vilket typ av foretag det handlar
om och vart fokuset ligger for just det specifika foretaget (Simoneaux & Stroud, 2011). Figur
7 visar hur en SWOT-analys ar uppbyggd.

POSITIVA NEGATIVA

S

STYRKOR

INTERNA

EXTERNA
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Figur 7: SWOT-analys Killa: (Projektledning, 2018).

3.8.1 Makroanalys

En makroanalys omfattar de dvergripande trenderna inom samhillet som pa nagot vis skulle
kunna paverka foretaget. Inom foretaget anvinder man denna analys for att urskilja de
faktorer som kan paverka entreprendriella processen, antingen positivt eller negativt och
dérefter ta fram strategier for att mota dessa faktorer pa bésta mojliga sétt (Samuelsson 2016).
Det ér vanligt att man anvéinder sig av PEST-modellen, eller som den idag kallas
‘PESTLE-modellen’ dd man vill identifiera makrofaktorerna som kan paverka foretaget.
Ramverket for PESTLE-modellen ir ett analytiskt verktyg som identifierar de faktorerna for
fordndring 1 den strategiska miljon och som inkluderar; politiska faktorer, ekonomiska
faktorer, sociokulturella faktorer, teknologiska faktorer, réttsliga faktorer (lega/) och
miljomassiga faktorer (environment). PESTLE-modellen fungerar som ett kompletterande
verktyg till SWOT-analysen da den breddar analysen i och med det externa sammanhanget,
den hjélper till att analysera specifika frigor mer ingdende som 1 sin tur hjdlper foretagen 1 sitt

beslutstagande i vissa initiativ (Perera, 2017). I figur 8 kan man se PESTLE-modellens olika

Economic

delar.

Political

Social

[ 4

R

A

Technological

L8

Environmental

Figur 8: PESTLE-modellen Kdlla: (What Is a PESTEL Analysis: Examples & How-To, n.d.).
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4. AFFARSPLAN

Affarsmodellen och den grundliga omvérldsanalysen ligger som grund for affarsplanen.
Manga ginger finns inget maste att utforma en affarsplan forutom till investerare och
langivare, men for att sidkerstilla att alla som jobbar inom foretaget har samforstdnd da det
handlar om foretagets mal och strategier och hur dessa ska forverkligas ar det ofta nodvandigt
med ndgon form av dokumentation. Dirtill fungerar affarsplanen som ett verktyg for att

engagera medarbetare (Samuelsson, 2016).

Afféarsplanen for Lindberg & Gronlund innehéller var vision samt vara ldng- och kortsiktiga
mal. Utifran dessa skapar vi vira strategier och formar vér affarsidé till en helhetsbild av
foretaget som ska fortydliga varfor just Lindberg & Gronlund behdvs pa den alandska
marknaden. I var branschanalys ldgger vi fram vart undersokningsmaterial och podngterar de
eventuella svarigheterna och mojligheterna som vért foretag kan komma att std infor. Da vi
har forhoppningarna att i framtiden forverkliga detta foretag praktiskt sa ser vi det som en
nddvindighet att utforma en omfattande affarsmodell for att som Samuelsson (2016) papekar,
motivera oss sjdlva och pavisa for eventuella investerare att Lindberg & Gronlund ér ett

foretag med ambitioner.

4.1 Vision

Lindberg & Gronlunds vision kan beskrivas ur tre perspektiv enligt Ax m fl (2009). Det
forsta ar den legitimerade funktionen som beskriver visionen ur ett samhillsperspektiv. Var
legitimerade funktion #r att forbittra servicen pa Aland och att i det stora hela trygga den

alandska vélfarden genom att forsédkra en dterkommande och pélitlig turism.

Det andra perspektivet dr ambition och fokus som i vart fall grundar sig i att vi framst vill
skapa motivation for de alindska foretagen. Motivation till att dels 6ka sin forsdljning genom
att forbéttra servicen, men dven for att kontinuerligt arbeta for att stirka foretagets varumarke

och pé sé vis kénna sig stolt over att dga eller arbeta for just det foretaget.
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Det sista perspektivet dr identifikation och motivation. Vi pa Lindberg & Gronlund drivs av
att kunna inspirera och motivera foretag med hjélp av var kunskap och anser att bra foretag
drivs av personer som brinner for det de gor och som vagar inse att stindig forbattring ar en

nddvéndighet i den moderna tid vi nu lever i.

“Nojda kunder dr nyckeln till framgdng for ditt féretag. Nojda kunder far du genom att tinka
smart. Vi pa Lindberg & Gronlund hjdlper dig med det!”

4.2 Affarsidé

“Lindberg & Gronlunds affdrsidé dr att genom en grundlig kartldggning av kundens foretag
kunna skrdddarsy verktyg som gor det mdjligt att oka foretagets kundndjdhet och ddrmed

stdarka varumdrket samt oka forsdljningen”

Grundidén for konsultforetaget Lindberg & Gronlund dr att framst motivera aldndska foretag
inom servicebranschen att uppna béttre kundndjdhet och pa sd vis forbéttra sitt rykte och oka

sin forséljning.

Tjénsterna som Lindberg & Gronlund skulle erbjuda ér {forst och framst en kartliggning av
verksamheten och den service som kunden kan komma att anmirka pa. Darefter utformar vi
strategier beroende pa vad foretagaren vill fokusera pa och beroende pa vad vi som konsulter
anser vara de viktigaste punkterna for att 6ka kundndjdheten inom det specifika foretaget.

Strategierna anpassas pa sa sitt utifran behov och onskemal.

Utifran Skédrvads (2013) teori om att utgé fran de tva aspekterna ‘Varfor foretaget finns’ och
‘Vad foretaget ska dstadkomma’ vill vi poéngtera att vi hjilper foretagare med att bygga upp
och stdrka deras varumirke, samt att vi tillsammans med foretagarna jobbar for att motivera

hela personalen, 6ka kundndjdheten och ddrmed dven 6ka forséljningen.
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4.3 Affarsmodell Canvas

Utgéende fran den klassiska canvas modellen och dess nio byggstenar tog vi fram en modell
som kan tolka konceptet for Lindberg & Gronlund. Eftersom vi i nuldget inte valt att fokusera
pa ekonomidelen i detta skede ldmnas de tva sista falten ’kostnadsstruktur’ och

’intdktsstrommar’ tomma.

Lindberg & Gronlunds idé om ett konsultforetag som kan hjdlpa &léndska foretag med sitt
servicearbete dr ndgonting som kréver kunskap och erfarenhet, nyckelpartners dr dirmed
oerhort viktigt. Utifrdn vér intervju med Dan Westerlund kunde vi konstatera att Alands
Niéringsliv dels handahaller liknande tjanster och skulle pa ett sétt bli en indirekt konkurrent,
men 4 andra sidan en eventuell samarbetspartner. Dan var positiv till idén om ett foretag som
Lindberg & Gronlund och uppmérksammade sin entusiasm genom att erbjuda hjélp vid en
eventuell uppstart. Detta ser vi som en méjlighet. Alands Niringsliv kan vara en viktig
nyckelpartner i form av ett lingre samarbete. Idag erbjuder Alands Niringsliv kurser inom
service, en tanke om ett samarbete 1 form av att Lindberg & Gronlund skulle tillhandahélla
dessa kurser och skapa ett 1angsiktigt samarbete tillsammans med Alands Néringsliv skulle
vara en stor konkurrensfordel for Lindberg & Gronlund. P4 samma sitt ser ser vi ett

potentiellt samarbete med Alands yrkesgymnasium och Hégskolan pa Aland.

Till en borjan kommer foretaget att vara beroende av sina coacher och foreldsare,
grundtanken dr att vi sjdlva ska ha mojlighet att hélla 1 stor del av aktiviteterna sjédlva men for
detta kréavs erfarenhet och kompetens, vilket betyder att vi i borjan kommer att behdva ta in

utomstaende hjilp.

Viéra virdeerbjudanden kopplas ihop med véra nyckelaktiviteter som kommer att utvecklas
over tid. Desto mer kunskap vi bygger upp och utgéende fran behov och 6nskemal kommer
vara erbjudanden samt aktiviteter att anpassas for att skapa det biasta mdjliga kundvérdet for

vara klienter.
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Kundsegmenten riktar i det stora hela in sig pa foretag som har service i fokus, detta kan vara

restauranger, kladbutiker och olika typer av salonger. Vi ser dven en mdjlighet i att hjélpa

skolor med sitt arbete gillande service, exempelvis 1 form av att Lindberg & Gronlund haller

anpassade kurser inom service. Annu ett segment dr matbutiker, dessa skulle vi kunna hjilpa

med bade bemdtande och logistik. I figur 9 kan man se hur vi har anvént oss av canvas

modellen.

Nyckelpartners Nyckelaktiviteter |Vardeerbjudande Kundrelationer |[Kundsegment
Langsiktiga samarbeten Kurser Battre kundndjdhet Alandska foretag Matbutiker
Alands naringsliv Fortbildning Okad lénsamhet inom service- och | Restauranger/café
Alands yrkesgymnasium Expertradgivning Varuméarkesbyggande detaljhandel Kladbutiker
Utvardering Battre rykte Salonger
Forelasare Utveckling Skolor
Skolare/coacher Nyckelresurser Kanaler Hotell
Resebyraer
Kunskap Youtube
Kontakter Linkedin
Kunder Facebook
Kostnadsstruktur Intdktsstrommar

Figur 9: Lindberg & Gronlund Canvasmodell.

4.4 Mal

Teorin ndmner smarta och beteendemal, dir man inom de smarta mélen framst ska tydliggora

maédlen och uppgora en plan om konstaterande for uppnddda mal. Beteendemélen daremot

fokuserar mera pa vad varje medarbetare ska gora for att de onskviarda malen ska uppnaés.

Fordelen med att arbeta med beteendemal &r att det blir mer tydligt vad var och en inom

foretaget ska gora for att man tillsammans ska kunna né dit man vill istéllet {for att fokusera

pa mal som é&r inriktade pa ett visst resultat. Ett resultat som méanga ganger kan paverkas av

olika faktorer.
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Utifrén detta ser vi det som mest logiskt att vi i nuléget skulle arbeta utifrdn beteendemal.
Lindberg & Gronlund é&r 1 startgroparna, och har dnnu ingen ekonomisk planering och dirmed
inte heller nagot resultatinriktat méal som handlar om vér ekonomiska vinning. Vi vill etablera
foretaget och ser dirfor gérna att man utifran sin egen roll ska arbeta for att vi tillsammans
ska na till ett mal som vi efterldngtar, att skapa ett namn for foretaget. Daremot &r vi
medvetna om, som teorin ndmner, att malen kan komma att &ndras inom foretaget och 6ver
tid. Detta gor att 4ven arbetet med mélen boér sammanhinga med fordndringarna, en dag
kanske vi kommer att ha Ionsamhetsmal som hogsta prioritet trots att det idag enbart ligger 1

framtiden for Lindberg & Gronlund.

4.4.1 Kortsiktiga

De kortsiktiga mélen for Lindberg & Gronlund ér att gora de &ldndska foretagen medvetna
om att vi finns och vad vi kan hjélpa dem med. Vi vill att ordet sprider sig och att vi inom det
forsta aret ska ha avtal med minst fem aldndska foretag som vi jobbar kontinuerligt med
under en period. Utdver detta lagger vi ett kortsiktigt mal om att starta upp ett samarbete med
Alands niringsliv under det forsta aret, detta mal kan utvecklas till att bli ett 1ingsiktigt mal
eftersom ett samarbete med Alands niiringsliv kan komma att bli viktigt for var etablering och

konkurrenssituation pa den &ldndska marknaden.

4.4.2 Langsiktiga

Vart langsiktiga mal att etablera Lindberg & Gronlund pé den aldndska marknaden och
senare dven pa den finska marknaden. Hér ser vi mgjligheter 1, att som ndmnt under
kortsiktiga mal, bygga vidare pa ett samarbete med Alands Niringsliv i den mén att vi kan
tillhandahalla konsulttjdnster som de tidigare erbjudit &ldndska foretag och séledes fa till en

langsiktig samverkan.

P4 sikt kommer vi att vilja utdka vara tjinster, och sjdlva utvecklas for att pa sd vis inte matta
marknaden och ddrmed fortsétta hjélpa foretag i det 1anga loppet. Som ett métbart langsiktigt
madl vill vi se att Lindberg & Gronlund inom tre &r har fatt &tminstone en klient &ven pd den

finska marknaden.
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4.4.3 Kvantitativa och kvalitativa mal

Utgaende fran teorin om hur kvantitativa och kvalitativa mal kan se ut kopplar vi langsiktiga
madl till att bli kvalitativa i sitt slag. Vi vill sla stort pa den aldndska marknaden och né ut till
alla serviceforetag i nagon mén, dédremot vet vi att det realistiskt sett inte kommer att vara
mojligt for oss att arbeta med alla dléndska foretag som bedriver ndgon form av service

verksamhet.

Att hélla kvalitativa mal dr kanske mer viktigt for oss @n att utforma kvantitativa mal om att
skapa vinst eller hur manga kunder vi kommer att ha, d&tminstone i borjan. De kvalitativa
malen kan som bekant handla om hur man vill att, som i vart fall, vara tjinster ska leverera i
form av kvalitet, service och virde. For att uppné och bibehalla konkurrensfordelar dr det
viktigt att vi utformar véra tjanster pa ett sddant sitt som uppfyller kundens alla krav géllande
kvalitet och service, detta kommer att generera mervarde som é&r viktigt for vara kunder och

for vart rykte.

4.5 Strategi

Viér strategi grundar sig i Skédrvads (2009) tre grundfragor som fokuserar pa foretagets
strategiarbete:

e Var befinner sig foretaget?

e Vart ska foretaget?

e Hur ska foretaget ta sig dit?

I dagsldget befinner sig Lindberg & Gronlund 1 startgroparna. De kortsiktiga malen &r att vi
vill att dldndska foretag ska bli medvetna om att vért foretag finns. For att nd méalen har vi
kommit fram till en strategi. For att gora foretag medvetna om vért foretag och vad vi gor ar
det viktigt att vi forst och frimst har en god marknadsforing. I syfte att ta reda pa hur intresset
for vara tjinster ser ut pa Aland har vi skickat ut en enkiit till 4lindska foretagare. Genom att
vi har skickat ut enkiiten har vi redan gjort foretagare pa Aland medvetna om att vi finns.

Vidare &r det viktigt att vi synliggor oss vilket vi kan gora via sociala medier s& som Youtube
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och Linkedin. Vi planerar ocksa att marknadsfora oss genom goda samarbeten, till exempel

ordna och héalla i kurser i samarbete med Alands Niringsliv.

Viéra langsiktiga mal &r att etablera foretaget pa den élédndska och forhoppningsvis den
finlandska marknaden samt att vi vill utdka véra tjénster. Detta ska vi géra genom att
nitverka med andra foretag och skapa personliga mdoten. Vi ska skapa lojala kunder, ett
exempel pa hur vi ska gora det ar att vi ska erbjuda kontinuerliga kurser for ny personal infor
varje sommarsisong. Eftersom att manga restauranger har ny sommarpersonal varje sdsong
och manga saknar utbildning skulle de kunna anvénda sig av véra kurser varje ar for att skapa
béttre service och hogre kundndjdhet. Genom att natverka vil och skapa lojala kunder far vi
ett gott rykte som forhoppningsvis leder till fler kunder. Vi kommer alltsa att anvinda oss av
“word of mouth”. For att lyckas med att utoka vara tjanster kommer vi att kontinuerligt gora

undersokningar och liknande for att se vad det finns f6r behov pa marknaden.

4.5.1 Konkurrensstrategi och konkurrensfordel

Teorin berittar att grunden till en valfungerande konkurrensstrategi bygger pa de egna
konkurrensfordelarna, som 1 vart fall dr tillganglighet gentemot vara kunder, kunskapen om
den aldndska marknaden och dess behov. Vi dr genomgéende personligt engagerade, vilket
kommer att hjilpa oss att bygga nyttiga relationer med kunder men dven med eventuella
samarbetspartner.

Vi kan enkelt konstatera att vi utifran de olika strategierna, kostnadsledarskap, differentiering
och fokusering kommer att arbeta med en strategi som utgar fran differentiering. Priset &r inte
det som ska vara ledande for Lindberg & Gronlund, for oss handlar det om att véra tjénster

ska utgora en kvalitet som ingen av vdra nuvarande eller kommande konkurrenter kan ré pé.

Vidare da det géller vara egna konkurrensfordelar kan vi notera att vi genomgéende vill
arbeta virdeskapande for att framstilla sd anpassade och vérdefulla tjdnster som mojligt for
vara kunder. Det ska finnas klara orsaker till att foretag véljer att kopa tjénster fran Lindberg
& Gronlund istéllet for att vinda sig till eventuella konkurrenter. Tillgdngligheten ar till att
borja med en fordel som utgor en otrolig majlighet for oss, det finns inga direkta

konkurrenter pa den aldndska marknaden vilket gor att foretag som séljer liknande tjénster
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inte ar lika tillgdngliga for de alandska foretagen pd samma sitt som Lindberg & Gronlund ér.
Vi kan konstatera att utgdende fran egna erfarenheter och kunskap om den alédndska
befolkningen och samhéllet har Lindberg & Gronlund en stor fordel till att skapa ett virde for
véra kunder som utomstédende konsultforetag inte har. Att forstd sig pa hur just denna
marknad fungerar och hur vi ska beméta och arbeta tillsammans med foretag ger oss en
konkurrensfordel som dr svér att 6vermanna. Vi har mojlighet att utgdende fran var egen

kunskap ge en individuell anpassning till just de foretag vi arbetar med.

4.5.2 Vardestrategi

Utifran Walters m.fl (2000) teorier om att arbetet med virdet kopplas ihop med syftet for
foretaget kan vi utrona att Lindberg & Gronlund skapas for att hjélpa foretag. Det dr darmed
avgorande for oss att skapa ett hogt varde for vara kunder. Vi tdnker oss en viardegrund som

baseras pé produktledarskap samt kundnirhet snarare 4n operationell excellens.

Vi vill kunna erbjuda de aldndska foretagen sadana tjanster som de inte kan likna mot nagot
annat foretag pA marknaden och sedan se till att kunden vi arbetar med far vart fulla fokus for
att uppfylla just den kundens specifika dnskemal och behov. Att alltid mdta kundens
forvintningar och kanske till och med Gvertrdffa dem ser vi som otroligt viktigt for att skapa
goda relationer. Vi kommer att anvédnda oss av vara egna kunskaper och erfarenheter for att
anpassa tjdnsterna till det specifika foretaget, dess kundkrets och marknaden i sin helhet. Vi
forstér oss pa de aldndska konsumenterna och i slutdnden 4r det &ven de som dr vara kunder,
det ar for dem vi vill skapa virde. Lyckas vi skapa ett hogt virde for vara uppdragsgivares
kunder s& gynnas alla parter i kedjan och vi pa Lindberg & Gronlund blir den gyllene 1dnken

mellan de goda relationerna.

Som det beskrivs i teorin bor man kan tdnka pa att arbeta med vérdestrategin genom hela
organisationen, alla steg inom kedjan ska kunna motivera hur de skapar virde for kunden
vilket skapar en stabil och produktiv virdekedja. Johnson (2016) ndmner att det dr gynnsamt
att fundera 6ver vilket virde som skapas, for vem man skapar det och hur nyckelaktiviteterna

i foretaget bidrar till detta. For att kunna beskriva vara tankar om att arbeta utifran detta bor
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vi forst pavisa vilka nyckelaktiviteterna &r:

e Kurser
e Fortbildning
e Expertrddgivning

e Utvirdering

Dessa aktiviteter dr de huvudsakliga komponenterna som Lindberg & Gronlund kommer att
erbjuda i form av tjdnster till sina kunder. Dessa bor utifran stor kompetens och vilarbetad
planering skapa ett virde for vara kunder som inte bara uppfyller kundens férvéntningar, utan
dven ger kunden en kinsla av gott bemotande och trygghet som gor att relationen mellan oss

och vara kunder forblir god och gérna dterkommande.

4.7 Intressenter och konkurrenter

4.7.1 Intressenter

Lindberg & Gronlunds intressenter dr i huvudsak var mélgrupp, det vill sdga serviceinriktade
foretag pa Aland. Ovriga intressenter kan kartliggas med hjilp av intressentmodellen, som
tas upp 1 kapitel 3.6.1. Foretagets intressenter ar till storsta del kunderna, men ocksa vi sjilva
som dgare av foretaget. Inom en del av de tjdnster vi erbjuder kommer vi &ven behdva ta in
extern hjélp 1 form av olika experter, dessa typ av samarbetspartners blir i sig en typ av
intressenter. Vidare kan man ocksa pésta att stat och kommun &r intressenter da foretaget
betalar skatter men dven for att vi bidrar till att géra kundservicen bittre pa Aland, vilket i sig
kan leda till bittre turism och ndjdare &ldnningar. Eventuella 14ngivare, investerare och

leverantdrer dr ocksa intressenter for Lindberg & Gronlund.

Malgruppen som ér i fokus for Lindberg & Gronlund ar i huvudsak alla de typer av
serviceinriktade foretag pa Aland som skulle kunna dra nytta av véra tjénster. Eftersom att
det finns manga olika féretag som inriktar sig pa service, har vi valt att dela upp dem efter
vad for behov av service vi kan erbjuda dem. Véra huvudsakliga mélgrupper ir alltsa

restauranger, cafeér, matbutiker, klddbutiker och salonger. Vi kan erbjuda dessa malgrupper
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utvérdering och konsulting inom kundservice men ocksa inom placering av varor i butik,
uppligg och liknande. Vidare ir dven skolor en av vara malgrupper, till exempel Alands
Yrkesgymnasium och Hogskolan pa Aland som skulle kunna hyra in oss for att halla kurser
eller foreldsningar i &mnen som kundservice och hur man kan anvinda logistik for att 2
ndjdare kunder. Andra malgrupper for Lindberg & Gronlund ér dvriga foretag som har med

kundkontakt att gora, dér vi kan erbjuda bland annat kurser och workshops.

4.7.2 Konkurrenter

For att bli medvetna om hur konkurrenssituationen ser ut pa Aland valde vi att kontakta
Alands néringsliv. Vi triffade Dan Westerholm, foretagsradgivare p4 Alands Néringsliv. VAr
tanke var att dels skapa medvetenhet géllande konkurrenter men ocksd att forsoka knyta
kontakter redan 1 ett tidigt stadie av foretagets uppbyggnad. Westerholm var tillmétesgdende
och hade pa forhand tagit reda pa att det inom omradet for konsulttjdnster som berdr
kundservice i dagsldget inte finns ndgra direkta konkurrenter pd just den alandska marknaden.
Det ndrmaste man kommer ar foretag som hjélper till med sjdlva marknadsforingen inom

foretagen och konsulter som jobbar med IT, men ingen som ar direkt spot on.

Westerholm menar att det dr viktigt att man inte bara tinker pa att produkten &r véardefull
inom ett foretag, utan att kombinationen av alla komponenter spelar in pa resultatet. Darfor
tror han starkt pa var idé om foretaget Lindberg & Gronlund, han menar att det finns stor

mojlighet till utveckling och erbjuder oss stod om vi véljer att g& vidare med var afférsidé.

Westerholm menade att fa aldnningar tar hjilp av liknande firmor utifran da de flesta anser att
de kan gora allting sjédlva. Detta kan vara bade till fordel och nackdel for oss. De indirekta
konkurrenter som finns dr andra konsulttjanster inom marknadsforing och dven reklambyraer
som pa Aland #r bland annat Strax kommunikation och April. Alands niringsliv ordnar
kurser inom foretagande och bemétande for foretag vilket gor att &ven dom &r en indirekt

konkurrent.

Aven om Westerholm menar att det inte finns nigra direkta konkurrenter har vi dnda lyckats

identifiera en eventuell konkurrent. Det &r foretaget Nordic Mystery Shopping Oy Ab, de
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riktar sig till hela Norden, inklusive Aland. De skickar pa foretagets begiran ut “mystery
shoppers” till olika butiker for att se hur de som kunder blir bemétta (dr det ens ett ord?).
foretaget far sedan en rapport pa hur de kan forbéttra sig (Nordic Mystery Shopping - Vi Gor
Vad vi dr Bdst Pa, Mystery Shopping!, n.d.).

Var konkurrensfordel gentemot foretaget Nordic Mystery Shoppers ar forutom var lokala
kdnnedom att vi till skillnad fran dem erbjuder en helhetslosning. De dr ocksa ett stort foretag
till skillnad frén oss vilket utgdr en fordel for oss pa Aland. Faktumet att vi ir ett mindre
foretag gor att vi har mojlighet att komma véra kunder ndrmare och erbjuda en mer personlig

och familjar service gentemot storre foretag.

4.8 Branschanalys

I sammanhanget att ‘Lindberg & Gronlund’ inte har nagra direkta konkurrenter pa den
Aléindska marknaden. Det kan anses vara en fordel att vara det enda foretaget pa den aktuella
marknaden, 1 vissa fall kan det stimma, men det kan ocksd manga génger varar svérare att
komma in pd en marknad som inte dnnu dr bekant med den produkt som foretaget 1 fraga
erbjuder. Casper Dreyman pa Nordea i Finland menar att det krdvs mycket resurser for att
forst introducera och marknadsfora produkten, och sedan etablera marknaden (Vdlkommen

till Nordea - Tjdinster For Privatkunder, n.d.).

Da det handlar om nystartade foretag som behdver bevisa att man har en tillrackligt stor
malgrupp &dr det smartast att fokusera pa ett kundsegment, atminstone i borjan. Dérav gar vi
inte ndrmare in pa segmenteringen eftersom Lindberg & Gronlund véljer att fokusera pa en
malgrupp (Samuelsson, 2016). Figur 10 visar hur vi har anvént oss av SWOT-analys

arbetsmodell.
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4.9 SWOT-analys

STYRKOR SVAGHETER
Inga direkta Inga direkta
konkurranter konkurrenter
Erfarenhet Mattad marknad
Kunskap
Kontakter
MOJLIGHETER HOT
Turizm Pandemier
Samarbeten Lagkonjunktur
Andrat kundbeteende Mya konkurrenter
Hagkonjunktur Andrat kundbeteende

Figur 10: SWOT-analys.

Genom denna SWOQOT-analys framgar Lindberg & Gronlunds styrkor och svagheter samt
vilka mdjligheter och hot som finns for foretaget. Styrkorna i foretaget ar att vi har erfarenhet
av vad man som kund vill ha ndr man besdker en restaurang, butik eller liknande. Vi vet
vilken typ av service kunderna forvéntar sig och behdver for att bli ngjda och komma
tillbaka. Andra styrkor dr att vi har kunskap inom d&mnet och ett bra kontaktnét. Ett bra
kontaktndt dr A och O dé vi, som tidigare nimnt, vill anvénda oss av bland annat

marknadsforingsstrategin “Word of mouth”.

Annu en styrka som foretaget har ir att det inte finns nigra direkta konkurrenter p& Aland,
dven om detta dr en av véra framsta styrkor kan det ocksé vara en svaghet. Eftersom det inte
finns direkta konkurrenter pd marknaden, dr det ingen som vet att véra tjanster behdvs dnnu.
Diérfor ar det extremt viktigt med bra marknadsforing och att vér forsta kund blir n6jd sé att
aldndska foretagare forstar att det finns ett behov av vérat foretag pa Aland. Ett av vara
kortsiktiga mal #r att etablera oss pa Aland. Aland #r en relativt liten marknad och trots att det

finns ménga foretag pa on dr det mojligt att marknaden blir méttad, vilket dr en av véra
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svagheter. Det dr séledes visentligt for Lindberg & Gronlund att stédndigt utveckla vara
tjdnster genom att erbjuda nya kurser och fortbildningar for att ddrigenom bygga langsiktiga

relationer med véra kunder sa att de fortsattningsvis kommer att fordra vara tjanster.

De mojligheter som finns for foretaget dr att det blir hdgkonjunktur och att fler och fler
foretag har rad att kdpa in véra tjdnster. En hogkonjunktur skulle ocksa innebéra att
manniskor handlar mer och besdker mer restauranger och cafeér vilket gor att det blir &nnu
viktigare for foretagare inom servicebranschen att bibehélla en jimn och bra service. En
annan mojlighet ar att kundbeteendet &ndras pa ett positivt sitt och fler foretag dr intresserade
av att 14 hjdlp for att forbattra sin kundndjdhet. Vissa branscher ar beroende av turismen och
Aland har vanligtvis en omfattande turism p4 somrarna. Ju hdgre turism, destor fler kunder
vilket utgdr en stor méjlighet for oss di foretag inom servicebranschen pa Aland kan komma

att behdva véra tjanster infor varje turistsdsong for att kunna erbjuda kunden bra service.

De hot, alltsa de yttre faktorer som finns som kan paverka foretaget negativt, kan vara att det
kommer en ny pandemi och att det blir 1dgkonjunktur. Dessa hot kan leda till att foretag inte
prioriterar vara tjanster. I sddana perioder ar det dock viktigt med ndjda kunder, detta gor att
vi maste marknadsfora oss extra bra sé att vara kunder inser att de behdver prioritera vira
tjanster. Andra hot &r nya konkurrenter och fordndrat kundbeteende. For att undvika att nya
konkurrenter ska vara ett hot for foretaget dr det viktigt att vi alltid ligger steget fére och ser
vad kunden vill ha. Hot som fordndrat kundbeteende i ett negativt anseende kan forebyggas

genom kontinuerliga kundundersékningar och att standigt halla koll pd vad kunden vill ha.

4.10 Enkatundersokning

For att f4 en bild av hur intresset for ett foretag som detta ser ut pa Aland valde vi att skicka
ut en enkat till dlandska foretagare. Frdgorna finns 1 bilaga 1. Mélet var att ta reda pad om
foretagarna skulle kunna ténka sig att anlita véra tjénster, vilka sorts tjanster de iséfall skulle

anvianda samt att ta reda pd om de har anvint liknande tjénster tidigare.
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Enkéten som skapades i google forms skickades ut till 53 dldndska foretag den 4 september
och var 6ppen i tva veckor. Unders6kningen hade totalt 24 svarande. Resultatet finns 1 bilaga
2. Den forsta fragan gillde vilken typ av foretag de svarande hade. Av dom som svarade var
majoriteten salonger eller restauranger/caféer. Resterande foretag var klddbutiker, matbutiker

och Ovriga foretag.

Den andra frigan handlade om huruvida det finns ett behov av ett foretag som detta pa Aland.
Pé den fragan svarade 83,3% ja och 16,7% nej. Foljande fraga var “skulle ni kunna ténka er

att anlita ett foretag som detta?”. Majoriteten, 70,8%, svarade ja medan 29,2% svarade nej.

Vidare handlade enkdten om vilka sorts tjénster de svarande skulle anvinda sig av. P4 denna
fraga fanns tva alternativ, kurser och fortbildning samt expertrddgivning. Hér fanns
mojlighet att vdlja bdda alternativen. Resultatet pd frigan géllande tjdnster visade att 75%
,vilket utgor 18 svar, dr intresserade av att anvénda sig av kurser och fortbildning medan
33,3%, som utgdr 8§ svar, skulle anvinda sig av expertrddgivning. Hér kan man konstatera att
det dr 26 svar vilket betyder att det &r tvd foretag som skulle anvédnda sig av bdda

svarsalternativen.

Foljande frdga var “hur viktigt dr service for ert foretag?”. Foretagen som svarade pa fragan
kunde vélja hur viktigt de anser att service dr for dem pa en skala fran 1-5. Ett var inte alls
viktigt medan fem betyder att service ar avgorande for foretaget. 91,7% svarade 5 och
resterande 8,3% svarade 4. Den sista frdgan géllde huruvida foretaget i frdga hade anvént sig
av liknande tjénster tidigare. Majoriteten, 54,2% hade inte anvént sig av liknande tjénster

tidigare medan 45,8% hade gjort det.
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5. SLUTSATS

Syftet med arbetet var att gora en affarsplan infor en eventuell uppstart av konsultforetaget
Lindberg & Gronlund, en affdrsidé som uppkommit da vi sjdlva upplevt bristande service hos

flertal foretag pa Aland.

Vi fragade oss vad for utmaningar och mgjligheter som kunde finnas vid uppstart av
konsultforetaget Lindberg & Gronlund. De mdjligheter som vi har lyckats kartldgga vager
over de utmaningar som kan komma att uppsta. Ett exempel fran vir SWOT-analys visar att
Aland under hdgsdsong ér rent av beroende av turism, detta gor att de alindska foretagen med
fordel skulle ha nytta av att anlita Lindberg & Gronlund inf6r varje turistsdsong. Det hér ser
vi som en stor mojlighet for att halla oss pa marknaden. De utmaningar som vi har kartlagt
kommer vi kunna hantera genom att alltid ligga steget fore, vilket kan goras genom

kontinuerliga kundundersokningar.

Vi kan konstatera att vara unika konkurrensfordelar ar var kunskap om den aldndska

marknaden, tillgidngligheten till vdra kunder och vart personliga engagemang.

For att svara pa fragan om den aldndska marknaden har ett behov av ett foretag som Lindberg
& Gronlund kan vi utifrén var enkdtundersokning samt vér djupintervju konstatera att foretag
pa Aland skulle gynnas av att nyttja de tjinster som foretaget Lindberg & Grénlund erbjuder.
Déremot, for att kunna forverkliga uppstarten av foretaget, bor grundligare undersokningar

samt en ekonomisk planering som innefattar kostnader samt intékter goras.

Sammanfattningsvis kan vi alltsa pésta att en uppstart av foretaget Lindberg & Gronlund ar
fullt mojligt. Arbetet visar att det finns intressenter i form av bade samarbetspartners och
kunder. Branschanalysen visar att det finns utrymme for denna typ av foretag pa den alandska
marknaden. Det dr ddremot viktigt att komma ihag att det ar svért att ta plats pa en helt ny

marknad eftersom det inte finns négra direkta konkurrenter pa Aland #nnu.
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5.1 Validitet och reliabilitet

Gillande validiteten 1 arbetet kan man konstatera att vi har métt det vi har avsett att méta. Vi
har fatt svar pa de fragor vi ville ha svar pa och litar pé att respondenterna har svarat
trovardigt, da de inte har ndgon orsak till att géra motsatsen. Vidare kan vi se att resultatet

motsvarar syftet och att arbetets validitet pa grund av detta dr hog.

Angéende reliabiliteten kan vi férmoda att fragorna troligtvis skulle besvaras annorlunda om
undersdkningen utfors pa nytt. Man kan anta att det inte skulle vara samma personer som
svarar pa enkdten, och pa grund av detta skulle resultatet bli annorlunda. Skulle mélgruppen
varit storre och svarsfrekvensen hogre skulle resultatet kanske sirskilt sig fran det

nuvarande.

5.2 Forslag pa vidare forskning

For att veta sdkert om en uppstart av detta foretag dr mojligt maste man gora en grundlig
ekonomisk planering, innehallande bland annat kostnadsstruktur och intidktsstrommar.
Fortséttningsvis bor man dven gora mer omfattande undersdkningar for att ta reda pa vilka
sorts tjénster foretag pa Aland vill ha. For att nd det 1angsiktiga malet som ir att nd ut pa den
finska marknaden méste konkurrensstrategin och branschanalysen utvecklas sa att den kan

anpassas till en storre marknad.
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Bilaga 1

Enkét

Konsultforetaget Lindberg & Gronlund

Som foretagsekonomi studerande skriver vi just nu vart examensarbete i form av en
affarsplan for bildande av ett nytt foretag. Foretaget i1 fraga dr ett konsultféretag som skulle
syfta till att hjdlpa frimst &ldndska foretag inom servicebranschen att uppnd bittre
kundndjdhet och pa sa vis forbéttra sitt rykte och 6ka sin forséljning.

Tjansterna som konsultforetaget skulle erbjuda ér forst och framst en kartliggning av
verksamheten och den service som kunden kan komma att anmérka pd. Dérefter utformar vi
strategier beroende pé vad ni som foretagare kinner att ni vill fokusera pa och dels beroende
pa vad vi som konsulter anser vara de viktigaste punkterna for att 6ka kundngjdheten inom
det specifika foretaget. Strategierna anpassas pa sa sétt utifran behov och 6nskemal 1 form av
expertradgivning, workshops, foreldsningar etc.

Vi gor nu en marknadsundersokning for att utforska mdjligheterna till en etablering av
foretaget Lindberg&Gronlund pa den alindska marknaden. Vi skulle darfor vara vildigt
tacksamma om ni ville svara pa denna enkét!

Fraga 1

Typ av foretag:

Restaurang/Café

Matbutik

Kladbutik

Salong

Ovrigt

Fréga 2

Anser ni att det finns behov av ett foretag som detta pa Aland?

Ja

Nej
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Fraga 3
Skulle ni kunna tinka er att anlita ett foretag som detta?

Ja
Nej

Fréga 4
Vilka sorts tjanster skulle ni anvinda er av?

Kurser och fortbildning
Expertradgivning

Fraga 5
Hur viktigt ir service for ert foretag?
12345

I=inte alls viktigt
5= Avgodrande

Fréga 6
Har ni anvint er av liknande tjéinster tidigare?

Ja
Nej

Tack for att ni deltog i1 enkéten!
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Bilaga 2

Typ av féretag:

24 responses

@ Restaurang/Café
@ Matbutik

@ Kiadbutik

@ Salong

@ Ovrigt

Anser ni att det finns ett behov av ett féretag som detta pé Aland?

24 responses

@ Ja
@ Nej
Skulle ni kunna tanka er att anlita ett foretag som detta?
24 responses
® Ja
® Nej
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Vilka sorts tjanster skulle ni anvanda er av?
24 responses

Kurser och fortbildning 18 (75%)
Expertradgivning 8 (33.3%)
0 5 10 15 20
Hur viktigt ar service for ert foretag?
24 responses
30
20
10
2 (8.3%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
" | | |
1 2 3 4 5
Har ni anvant er av liknande tjanster tidigare?
24 responses
® .2
@ Nej
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