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Forord

Arbetet med uppsatsen har varit tidskravande men valdigt l&rorikt och roligt. Jag vill rikta ett
stort tack till foretagaren for uppdraget, alla intervjuer och samtal som var givande for
uppsatsens resultat. Jag vill &ven ge ett tack till min chef som alltid stéller upp pa mina idéer.
Aven min handledare far mitt tack da han har varit engagerad och kommit med uppmuntran
och forslag under arbetets gang. De jag alskar mest har pa jorden ska sjalvklart ha det storsta
tacket da de haft forstaelse alla dessa kvallar jag inte varit narvarande hos dem.



Summary

Sailing is a big sport in Sweden. Every sixth person owns a boat which means that there are
over one million boats in Sweden. 15000 persons work in the boat industry. There is three big
yacht clubs in Uppsala and a few smaller. There are many Swedish and world champions who
have been raised at Uppsala’s Lake Ekoln. The main person in this thesis is not an exception.
He is an entrepreneur from Uppsala with a desire to build up a sport store for sailing products
and sail racing. The entrepreneur has long experience from business and sail racing.

The purpose of this thesis is to discuss determining factors that can affect a business start.
This thesis are also supposed to identify which strengths, weaknesses, opportunities and risks
a business start is associated with. The thesis is based upon both primary data from interviews
and observations and secondary data based on the literature.

To achieve the purpose of this thesis many interviews have been done with the entrepreneur.
A few visual observations have been made of some possible competitors. The work with this
thesis has proved that a business start can be associated with different factors as for example
customer relationships, the market and distributors. A good business start need therefore to be
well prepared.



Sammanfattning

Segling ar en stor sport i Sverige. Var sjatte svensk dger en bat vilket innebar att det finns
over en miljon fritidsbatar landet. 15000 personer arbetar inom batbranschen. |1 Uppsala finns
det tre stora batklubbar samt flera mindre. Flera SM vinnare och Varldsméstare har genom
aren fostrats pa Ekolns vatten. Huvudpersonen i denna uppsats &r inget undantag. Han &r
foretagare fran Uppsala som har en 6nskan att starta en batsportbutik som erbjuder de mesta
inom kappsegling och segling. Foretagaren har stor och lang erfarenhet av bade foretagande
och kappsegling.

Syftet med denna uppsats ar att diskutera vilka faktorer som kan vara mest avgérande for en
lyckad foretagsetablering. Uppsatsen ska aven klargora vilka styrkor, svagheter, mojligheter
och risker som en foretagsetablering kan vara forknippad med. Uppsatsen baseras bade pa
primardata, med utgangspunkt i intervjuer och observationer samt sekundéardata i form av
kurslitteratur och annan litteratur.

For att uppna syftet har flera intervjuer genomforts med foretagaren. Flera observationer av
visuell karaktér har aven gjorts hos tankbara konkurrenter. Arbetet med uppsatsen har kunnat
pavisa att en foretagsetablering ar forknippad med olika faktorer, som t.ex. kundrelationer,
marknaden och distributtrer. En lyckad foretagsetablering forutsétter darfor en god och
genomarbetad plan innan etablering.
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1 Introduktion

1.1 Bakgrund

En del manniskor forknippar Uppsala med universitetslivet, andra som en hemmastad eller
historiestad och en del férknippar Uppsala med lifescience foretag, men de finns dven de som
forknippar Uppsala med segling. En gang vartannat ar brukar Svenska Mésterskapen seglas i
nagon klass pa Ekoln. I ar kommer bland annat Svenska Masterskapen for 606 batar att
seglas. Det brukar vara ett startfalt med ca 60 batar. Arrangemanget skéts helt av nagon av de
stora batklubbarna i Uppsala. Det finns i dag tre stora batklubbar i Uppsala som tillsammans
har ca 4000 medlemmar. 1450 batar finns registrerade och majoriteten &r segelbatar. Ut6ver
det finns det ca 250 jollar vid klubbarna (USS, UMS & ESK, 2011-04-11). Enligt Nilsson &
Jansson (2007) finns det manga kappseglare fran Uppsala som har haft stora framgangar pa
kappseglingsbanorna runt om i Sverige och i varlden sedan borjan pa 1940 talet.

”Femminutersskottet en forutsattning for etablering” kan liknas vid forberedelsen som krévs
innan sjalva foretagsetableringen &r ett faktum. Enligt kappseglingsreglerna &ar
femminutersskottet ett forberedelseskott fem minuter innan sjélva starten av kappseglingen.
Nar det skottet gar av ska samtliga besattningar vara fardiga for start.

Med full insyn och kunskap om seglingen i Uppsala har en 6nskan om en ny batbutik fran en
foretagare i Uppsala vuxit fram. Det hela borjade for nagra ar sedan da han kande att den
riktiga servicen, engagemanget och kunskapen inte fanns i de redan etablerade butikerna. Han
sag mojligheter som de andra butikerna inte hade tankt pa, eller atminstone inte genomfort.

Foretagaren ar seglare och framfor allt kappseglare. Han har vetskap om vilka kladmérken
som fungerar ute pa kappseglingsbanan, han har kunskap i vilket material i form av block,
skot, tampar och dylikt som haller for kappsegling. Hans vision ar att Gppna en butik som
erbjuder det mesta inom kappsegling och segling. Han kanner dock oro 6ver hur han ska fa
butiken att 6verleva samt att det kanske inte finns utrymme for ytterligare en batbutik i
Uppsala. Foretagaren har haft en énskan om att fa hjalp med att belysa faktorer som paverkar
en foretagsetablering. Eftersom jag ar intresserad av segling och kappsegling men &ven av
smaforetagare for deras formaga och engagemang i det de gor, kandes det extra inspirerande
att fa fragan om jag ville hjélpa foretagaren att belysa faktorer som eventuellt paverkar
etableringen av en ny batsportbutik.



1.2 Problemdiskussion

En foretagsstart kan flyta pa valdigt bra men den kan ocksa vara forknippad med en del
fragetecken och hinder. Enligt SCB sa startade 59 597 nya foretag i Sverige ar 2009
(www.ekonomifakta.se, 2011). 68 procent av dessa foretag kommer fortfarande att vara aktiva
ar 2012. Det betyder att ca 37 600 foretag kommer att ha en fungerande verksamhet medan ca
22 000 foretag kommer att 1agga ner sin verksamhet (www.ekonomifakta.se, 2011). En
majoritet av foretagen dverlever alltsa de forsta aren, men vad &r det som gor att vissa foretag
overlever medan andra maste lagga ner sin verksamhet? Det finns troligen manga olika svar
till den fragan beroende pa verksamhet, ort, konjunkturlage och sé vidare. Aven om svaret pa
fragan &r individuellt vacker fragan en del funderingar kring sjélva foretagsetableringen.

1.3 Problem

Vilka faktorer &r forknippade med en foretagsetablering och vilka av dessa faktorer ar
avgorande for en lyckad foretagsetablering? Faktorer i denna uppsats ar forknippade med
omstandigheter och forhallanden som paverkar foretagsetablering bade internt och externt,
positivt och negativt. Vidare kan en lyckad féretagsetablering likstéllas med en verksamhet
som finner lénsamhet och vaxer. Hur kommer da verksamheten att behdva formas for att
lyckas etablera sig i Uppsala?

1.4 Syfte och mal

Syftet med uppsatsen ar att diskutera villkor samt faktorer som forknippas med och paverkar
en foretagsetablering. Utifran den kunskapen ska uppsatsen klargora vilka styrkor, svagheter,
risker och utmaningar foretaget star infor. Malet med uppsatsen &r att ge foretagaren
forutsattningar rent teoretiskt for en lyckad och hallbar etablering av sin verksamhet.

1.5 Marknadsbakgrund

Sverige har med en av varldens storsta skargardar samt manga sjoar och kanaler, utméarkta
forutsattningar for batliv. Svenskarna &r ett batintresserat folk och batlivet ar en av de storsta
folkrorelserna i Sverige. Inom landet finns det 6ver 1 miljon fritidsbatar. Det betyder att
nastan var sjatte svensk ager en bat. Sverige har ca tva procent av varldsmarknaden for
fritidsbatar. Ar 2002 sysselsattes 5000 personer i den svenska bétbranschen. Av dessa
sysselsattes 1000 av batbyggeri, 2600 av motortillverkning, 500 av tillbehorstillverkning och
forsaljning samt 1500 av handel och service i samband med batliv. Om man réknar med alla
underleverantorer ar det ca 15000 personer som &r beroende av batindustrin
(www.sweboat.se, 2011).

Det innebar samtidigt att det finns en efterfragan av battillbehor i alla dess former och service.
Hur ser da konkurrenssituationen ut i landet inom handels- och serviceomradet? Det ar en
svar fraga att svara pa samtidigt som svaret inte behover betyda sa mycket for en nyetablering
i Uppsala. Vad som dock maste belysas ar konkurrenssituationen i Uppsala och inom e-
handeln.



1.5.1 Konkurrens i Uppsala

| Uppsala finns det en klassisk utpraglad butik for fritidsbatar med inriktning mot segling.
Den har funnits i Uppsala sedan bdrjan av 1970 talet. Det ar en butik man tidigare forknippat
med service, kunnande och engagemang. Ytterligare en ren batbutik finns i Uppsala men den
vander sig framst till motorbatsagare med forsaljning av motorbatar samt tillbehor. De séljer
aven produkter som passar segelbatagarna men har ett begransat sortiment.

Vidare finns det ett flertal butiker och stormarknader som har olika typer av batprodukter i sitt
sortiment och uppfattas som konkurrenter till den blivande verksamheten. De &r bland annat
kladbutiker, sportbutiker med klader i sortimentet, farghandel eller butiker som saljer
fritidsprodukter.

1.5.2 Konkurrensen pa internet

E-handeln star for drygt 10 procent av den totala detaljhandeln i Sverige idag. E-handeln
vaxer i snabbare takt &n traditionell detaljhandel (distanshandeln idag, 2010). Enligt e-
barometern g4 (2010) steg e-handeln med 16,5 procent det sista kvartalet 2010. | borjan pa ar
2008 hade Sverige senast en lika stark tillvaxt.

En viktig pusselbit for att lyckas inom e-handelsomradet ar att synas i sociala medier som
Twitter och Facebook. Aven bloggar som ar kopplade till e-butiker &r viktiga verktyg for de
framgangsrika e-butikerna. Ett viktigt komplement till datorn for e-handelns kunder véntas bli
mobiltelefonen och da inte bara att soka information utan dven gora kop (e-barometern g4,
2010).

Det finns narmare 20 konkurrerande e-handelsbutiker inom batsporten. Namnas kan Seasea
som &r en butikskedja med sju fysiska butiker samt e-butik. De har ca 350000 artiklar i lager
(www.seasea.se, 2011). En annan ar Bens mast & battilloehér AB som har funnits i branschen
i Over 50 ar. Deras e-butik lanserades 2005 (www.bens.se, 2011). Manga av butikerna &r sin e-
butik tillsammans med den fysiska butiken. Enligt Hojman (2011) ar det mer framgangsrikt
an att bara ha en e-handelsbutik. Svenskar har en positiv attityd till att handla pa internet och
80 procent av alla svenskar vill kunna handla pa internet. 25 procent av alla foretag i Sverige
erbjuder e-handel (e-barometern g4, 2010).
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2 Teori

Kapitel 2 presenterar de teorier som uppsatsen bygger pa. Kapitlet behandlar de faktorer som
paverkar smaforetagens etablering och i langden dess dverlevnad.

2.1 Teoretiskt perspektiv

Som framgick tidigare i uppsatsen kan en foretagsstart flyta pa valdigt bra men den kan ocksa
vara forknippad med en del fragetecken och hinder. Det ar darfor viktigt att foretagaren &r bra
forberedd pa de handelser verksamheten kan raka ut for nar verksamheten sétts igang.
Landstém & Lowegren (2009) menar pa att det ar viktigt att kartlagga eventuella risker som
en foretagsstart kan bromsas av. Att hitta personal med ratt kompetens kan anses som en risk
eftersom kompetensen som efterfragas kan vara valdigt specifik och det blir da en svarighet
for foretaget att hitta och rekrytera personal. En annan risk som kan drabba den nya
verksamheten ar orealistiska kalkyler, ofta ar de for optimistiska (Landstom & Lowegren,
2009). Storey (1994) namner att det lilla mikroforetaget i sig ar en risk i forhallande till lite
storre foretag om foretaget inte skots pa ratt satt. | den har uppsatsen beskrivs begreppet risk
som en handelse som i slutdnden kan resultera i foretagslikvidation. Det finns en hel del som
foretagaren bor vara medveten och forberedd pa innan etablering av den nya verksamheten.
Hur ska da foretagaren veta vad som ar viktigt att fa klarhet i innan sjalva etableringen?

Med hjélp av Klofstens affarsplattform och teorier kring marknad, varumérke och natverk
presenteras de faktorer som kan vara viktiga att ha kunskap i innan en foretagsetablering sker.

2.2 Affarsplattformen

Enligt Klofsten (1998) ar de forsta tva aren i foretagets liv de mest avgérande for hur
foretaget ska ma om fyra eller 10 ar. De idéer, tankegangar och drivkrafter som existerar i
boérjan och de handlingar som genomfors kan vara helt avgorande for foretagets fortsatta
utveckling (Klofsten, 1998 s7). Affarsplattformen kan liknas vid ett tillstand dar foretaget har
fatt storre mojlighet till att utvecklas och dverleva samt blivit mindre sarbart. Enligt Klofsten
maste foretaget na upp till affarsplattformen nagon gang under de forsta tva aren. De foretag
som inte gor det riskerar att trada i likvidation med storre sannolikhet &n de foretag som nar
upp till affarsplattformen.

En affarsplattform &r inte nagot slutmal, utan det forsta, mycket viktiga,
steget pa vagen mot ett stabilt och véxande foretag™ (Klofsten, 1998 s13).

Affarsplattformen byggs upp av atta grundstenar (se figur 1). De maste alla finnas pa plats
och vara tillrackligt starka for att orka bara upp plattformen. Om nagon sten saknas eller &r
liten kan inte de Gvriga stenarna kompensera den svaga stenen. Grundstenarna har givits
nivaer, lag, mellan och hdg. En lag sten ar liten och inte hallbar medan den hdga stenen visar
pa hallbarhet och styrka. Genom att identifiera nivaerna pa stenarna kan man mata om
foretaget natt upp till en stadig affarsplattform men aven tyda vad som eventuellt saknas for
att na dit (Klofsten, 1998).



AFFARSPLATTFORM

Figurl: Affarsplattformen (Klofsten, M. 1998)

2.2.1 Affarsplattformens atta grundstenar

Forsta grundstenen bestar av idén. Har formuleras foretagets idé utifran vilken verksamhet
som ska bedrivas. Den utarbetade idén om foretagets produkter och kunder skapar vagen mot
affarsidén. Nar det finns en utarbetad affarsidé kommer denna grundsten att ha en hég niva.
Grundstenen idé kan vara svar att arbeta med och det kan ta tid att na en hog niva (Klofsten,
1998 s 30). Idén ar borjan till affarsidén. Enligt Kotler (2003) ar affarsidén foretagets
ledstjarna och ska kunna ge svar pa vilket typ av foretag, vilken bransch foretaget verkar i
samt vilken kundkategori som foretaget vander sig till men affarsidén ska aven beskriva
varfor foretaget ar i branschen. Den andra grundstenen bestar av produkten och den paverkas
av sjalva produktutvecklingen. Foretagets produkter eller tjanster ska accepteras av kunderna.
Denna grundsten far ofta snabbt en hdg niva da manga foretag lagger ner mycket tid och
energi pa utveckling av befintliga eller nya produkter (Klofsten, 1998 s 33). Tredje
grundstenen ar marknad. Denna grundsten kan vara svar att arbeta med. Kundkategorin ar
normalt latt att urskilja men sen behovs formagan att kunna se kunders behov och 6nskemal
och utifran foretagets perspektiv forverkliga dessa (Klofsten, 1998 s 35). Den fjarde
grundstenen omfattar organisationen. En fungerande organisation beskriver en organisation
uppdelad i definierade roller och positioner. Oftast &r organisationen i ett litet foretag flexibel
och enkel samt att det finns en motvilja till det mer strukturella (Klofsten, 1998 s 38). | det
lilla foretaget &r oftast foretagsagaren eller foretagsledaren den som ar nyckelpersonen. Den
innebér att dennes kompetens, omvaérldsrelationer och erfarenhet paverkar hur foretaget
lyckas pa marknaden (Johannisson & Lindmark, 1996). Storey (1994) menar att det lilla
foretaget i sig ar en risk. Ett foretag med fa anstallda I6per betydligt hogre risk till likvidation
an ett foretag med dver hundra anstéllda (Storey, 1994). Storey (1994) skriver vidare att
foretag som har en énskan och driv for att vaxa, har storre chans att éverleva. Grundsten



nummer fem &r kompetens, som oftast redan finns vid starten av foretagsetableringen. Det
innebar att den stenen normalt har en hog niva fran borjan. Antingen besitter foretagaren sjalv
erforderlig kompetens eller sd uppnas det genom samarbetspartners (Klofsten, 1998 s 42).
Sjatte grundstenen galler drivkrafter. Denna grundsten &r fundamental och har en hdg niva
fran borjan. Utvecklingen av denna grundsten praglas av personer med stort engagemang och
starka drivkrafter for foretaget. Drivkrafter kravs for att ett foretag ska kunna etablera sig
(Klofsten, 1998 s 45). Den nast sista grundstenen &r kundrelationer. Nar idén om foretaget
fods finns inga etablerade kundrelationer. Kundrelationer &r dock en forutsattning for att
verksamheten ska 6verleva pa lang sikt vilket innebér att kundrelationer maste etableras. Den
hér stenen kan anses inta en hog niva nar foretaget har tillrackligt manga kunder som
accepterat foretaget som leverantor och att det samtidigt finns stora mojligheter till forsaljning
till nya kunder (Klofsten, 1998). Ovriga relationer ar den sista grundstenen, dock lika viktig
som Ovriga grundstenar. Denna sten omfattar bland annat etableringar av finansiella
relationer. Oftast har denna sten en hog niva redan fran borjan da kontakter med leverantorer
och finansiérer kan etableras utan att det finns en vél definierad marknad eller produkt eller
tjanst. Aven kontakter med “foretagsmentor” som affarsanglar, kan ske langt innan
etableringen av foretaget &r ett faktum (Klofsten, 1998 s 52).

Enligt Klofsten (1998) ar alla grundstenar viktiga men de kan ha olika nivaer 6ver tid och
beroende pa bransch. Det finns tva villkor som maste vara uppfyllda for att affarsplattformen
ska kunna uppnas:

"Flodet av resurser in i foretaget maste tryggas. Detta genom att en tillrackligt
stor och I6nsam marknad definieras, att det finns fardiga och accepterade
produkter och att det finns kundrelationer och 6vriga externa relationer i
tillrackligt mangd och kvalitet (Klofsten, 1998 s14).

Inom foretaget maste det finnas en férmaga att utnyttja dessa resurser. Till
exempel genom dgares och medarbetares drivkrafter och kompetens samt
utveckling av en fungerade organisationsstruktur.”(Klofsten, 1998 s14).

2.3 Marknad

Omvarlden forandras hela tiden och det paverkar branscher och marknader. Det som
verkligen har varit en stor fordndring &r utvecklingen av internet. Internet har bland annat
inneburit nya sétt for foretagen att kommunicera med sina kunder. Det har i sin tur lett till nya
mojligheter for foretagen att agera och marknadsfora sig pa (Landstrém & Lowegren, 2009).
Eftersom omvérlden forandras hela tiden maste foretagaren uppmarksamma detaljer och
snabbt kunna omorganisera évrig kunskap om marknaden (Johannisson, 2005). Om
foretagaren har ett brett kontaktnat har han storre méjlighet att tidigt fa signaler om nyheter,
forandringar och handelser pa marknaden och agera utefter (Johannisson, 2005). Foretagaren
maste aven ha stor forstaelse for kunden och dennes behov for att lyckas (Landstrom &
Lowegren, 2009). Innan foretaget intréder i en bransch bor foretagaren vara medveten om
hoten fran redan etablerade foretag som kan ses som potentiella konkurrenter. Hur latt eller
svart det ar for ett nyetablerat foretag att komma in i en bransch och na ut pa marknaden kan
paverkas av de sa kallade intradesbarriarerna. Aktuella barriarer som kan paverka ar
skalfordelar som befintliga akt6rer redan skaffat sig genom att producera stora volymer. Stora
volymer leder till l&gre priser. En annan barridr ar omstallningskostnader fér kunderna. En
tredje kan vara distributionskanaler som kan vara svara att komma at for en ny verksambhet.
En fjarde barriér &r konkurrenternas varumarken eftersom kunderna ofta ar lojala mot starka



varumarken (Landstrom & Lowegren, 2009). Det finns risker for motaktioner nér ett foretag
etablerar sig i en bransch men enligt Landstrém & Léwegren (2009) sa har smaforetag i
forhallande till de lite storre foretagen lattare att etablera sig i en bransch da de stora
konkurrenterna inte ser det nya foretaget som ett hot. En annan risk ndr foretaget etablerar sin
verksamhet &r kunders forhandlingskraft. Enligt Landstrom & Lowegren (2009) okar
kundernas makt nar de har latt att skaffa information om pris och kvalitet. Om det finns
manga alternativa produkter pa marknaden som kunden latt kan tillga skapas det ett bra
forhandlingslage for kunden (Landstrom & Léwegren, 2009).

Foretaget maste hela tiden strava efter att etablera nya kundrelationer. Enligt Klofsten (1998)
sa ar det forutsattningen for att 6verleva pa lang sikt. Det innebar att foretagaren maste
erbjuda produkter eller tjanster som tillfredsstaller ett eller flera behov hos kunden. En kund
som kéanner behovstillfredsstéllelse blir ofta lojal mot foretaget eller varumarket och
aterkommer géarna (Melin, 2006). Landstrom & Lowegren (2009) skriver ocksa att
behovstillfredsstalles hos kunderna ofta betyder lojalitet till foretaget eller varumaérket.

2.4. Varumarke

| dag har varumarket en strategisk nyckelroll i manga verksamheter. Det har bidragit till en
forandring i konkurrensforhallanden i flera branscher dar produktens 6verlagsenhet inte alltid
racker for att generera framgang. Det kravs nagot mer da det ar orimligt for manga foretag att
halla laga priser och vara forst med nya innovationer och med produktutveckling. Foretagets
varumarke ar oftast foretagets vardefullaste tillgang. Varumarket bor innehalla allt vad
foretaget vill sta for och uppfattas av kunder och leverantérer. Varumarket ska finnas i
kunders medvetande och inta ratt position pa marknaden (Melin, 2006). Positionering handlar
om vilken plats en viss produkt eller tjanst har i kunders medvetande men &ven vad som
associeras med produkten, tjansten eller varumarket (Landstrom & Léwegren, 2009 ). Enligt
Ries & Trout star konsumenten helt i centrum vid positionering (Melin, 2006). Medan de
manga brand managementteorierna som utvecklades under 1990 talet menar att varumarkets
identitet skapas helt utifran vad foretaget vill formedla till konsumenterna. Den uppfattning
som tanks existera i konsumenternas medvetande kallas for brand image och ska spegla
markets personlighet (Bengtsson & Ostberg, 2006). Hos tjansteforetag ar varumarket ofta
starkt forknippat med foretagsnamnet. Det innebér att personalen &r det egna varumarkets
identitetsbarare (Melin, 2006). Métet mellan kund och personal kan bli helt avgérande for
kvalitetsuppfattningen. Det innebér att det inte bara &r vad som erbjuds utan ocksa hur det
erbjuds som ar avgérande for kundens behovstillfredsstallelse (Landstrom & Léwegren,
2009).

Enligt Belk (1988) ar de saker konsumenter omger sig med en viktig del av deras identitet da
det ingar i konsumentens utvidgade ”jaget”. Tidigare var identiteten starkt forknippad med
yrke, religion och sléakt (Holmberg & Wiman, 2002.) Belk (1988) menar att konsumenternas
agodelar spelar en viktig roll i sjalvbildsbyggandet. ”Det kan i forlangningen ses som en del
av oss sjalva” (Bengtsson & Ostberg, 2006). Saker som ses som en del av jaget far en speciell
betydelse for konsumenten och det paverkas av det sociala sammanhanget. Konsumenten
bygger upp en slags idealbild av hur de énskar vara och uppfattas av andra och forséker leva
darefter. Bengtsson & Ostberg (2006) gar sa langt som att jamfora det med olika
relationsperspektiv sa som frieri, romans, hemlig affar eller barndomsvan.



En méarkesgemenskap, en slags "vi-kéansla” kan uppsta men da ofta i skuggan av de mer
dominerande mérkena. Manniskor i méarkesgemenskaper delar ofta med sig av sina
upplevelser och historier till andra inom samma gemenskap. De kan &ven ké&nna att de har ett
moraliskt ansvar gentemot varandra (Bengtsson & Ostberg, 2006). Kommunikationen mellan
manniskorna i gemenskapen sker framfor allt pa internet, via forum och e-post. Internet &r
aven en kalla till information om hur ett specifikt marke ska anvandas. Det finns manga
ideella hemsidor dar markesanvandare delar ut tips och idéer till andra inom samma
gemenskap. Konsumenternas lojalitet till varumarken ar viktig for att foretaget ska behalla
sina kunder. Eftersom det kostar mindre att behalla existerande kunder an skaffa nya ar
uppbyggnaden av varuméarken som haller kvar kundernas lojalitet viktig uppgift for
marknadsforaren (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Bengtsson & Ostberg (2006) menar vidare att kunder idag &r lojala mot flera marken och
foretag eftersom vissa marken spelar olika roller i sociala sammanhang (Bengtsson &
Ostberg, 2006). Inom forskning om konsumtionskulturen &r varumérken eller marken som
Bengtsson & Ostberg (2006) uttrycker det, inte betydelsefulla i sig utan markets innehall
skapas med tiden i férhallandet mellan konsumenter och markesinnehavaren (Bengtsson &
Ostberg, 2006). Vid den dagliga konsumtionen lagger konsumenten till egna historier till
market vilket konsumenten aven férmedlar till sin omgivning. Dar av skapas en historia kring
market (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Lansering av en produkt eller tjanst handlar om att skapa uppmarksamhet och trovardighet for
foretaget och det som foretaget erbjuder (Landstréom & Lowegren, 2009). Ur en
markesinnehavarens perspektiv ar malsattningen att utveckla en karnidentitet for produkten
eller market, vilken bor spegla hur konsumenten vill bli uppfattad. For att bygga upp en stark
maérkesidentitet &r det viktigt att det skapas starka bindningar mellan mérkesprodukten eller
innehavaren och konsumenten (Melin, 1999). Det ska resultera i att kunderna 6vertygas om
att handla av foretaget eller anlita dess tjanster och att det i slutdnden kommer att
tillfredsstélla kundens behov. For att na dit kravs marknadsforing.

2.5 Marknadsforing

Forutsattningar for marknadsforing skiljer sig at mellan foretag. De stora foretagen och
kedjorna har oftast stora resurser att lagga pa marknadsforing medan det lilla foretaget har
valdigt begransande resurser i forhallande till de storre (Bjerke & Hultman, 2002). De lilla
foretaget maste forlita sig pa mer kreativa och informella satt att marknadsfora sig pa
(Landstrom & Lowegren, 2009) . Det lilla foretaget kan dock skapa férdelar i sin
marknadsforing just for att de ar sma. Beslutsprocessen &r oftast kortare. Det lilla foretaget
star ofta narmare sina kunder och det finns utrymme for en flexibilitet mot kunden som
saknas hos den stora organisationen (Bjerke & Hultman, 2002). Né&r det galler den nya
informationsteknologin menar Bjerke & Hultman (2002) att det lilla foretaget har minst lika
stora mojlighet att lyckas med sin marknadsfoéring som de stora foretagen.

For nagra ar sen handlade bra service om produktkvalitet, ett Iagt pris, snabb leverans, bra
oppettider och kunnig personal. Faktorer som inom manga omraden betraktades som vassa
verktyg for konkurrens (H6jman, 2011). Den traditionella marknadsféringen med Philip
Kotler som forgrundsfigur och marknadsmixen, 4P som star for produkt, pris, plats och
promotion, har varit ett dominerat synséattet pa marknadsforingen sen 1950 talet (Landstrom
& Lowegren, 2009). Stod foretagaren for ett eller tva av de fyra p: na kunde det racka for att



kunden skulle handla. | takt med globaliseringen, snabbroérligheten av varor, det utdkade
utbudet och Internets majligheter till informationsinhdmtning och jamférelser av bade
produkter och priser har dessa gamla konkurrensfaktorer forvandlats till hygienfaktorer
(H6yman, 2011). Idag forvantar sig kunden att foretagaren givetvis uppfyller alla dessa krav,
det ar en lagstaniva pa kunderbjudandet. For att vinna kundens lojalitet och planbok maste
kunden erbjudas bra service (H6jman, 2011). Landstrom & Lowegren (2009) bekréftar dven
detta i sin bok "Entreprendrskap och foretagsetablering”. Sa vad &r da bra service idag och
vad ar det som skapar bra service? Bra service idag handlar om férmagan att skapa kanslan av
upplevelse hos kunden i motet med saljaren . Utvecklingen av mediesamhallet, av sociala
medier och annan kommunikation 6ver internet och mobiltelefoner féder méanniskors behov
av att horas och synas och det géller dven i affarsrelationer (H6jman, 2011).

Sedan borjan pa 80 talet ha den traditionella marknadsforingen kritiserats for att enbart lagga
fokus pa kortsiktiga transaktioner. Relationsmarknadsforing borjade tillampas vilket innebar
att starka relationer med omgivningen och langsiktighet prioriteras och man soker ett
Omsesidigt vardeskapande (Landstrom & Lowegren, 2009). Gummesson (1997) definierar
relationsmarknadsforing som ett synsatt dar relationer, interaktion och nétverk &r
marknadsforing. En viktig del av entreprendrskapet &r just relationsmarknadsforing
(Landstrom & Lowegren, 2009). Teorierna kring marknadsforing har skapats framst genom
forskning pa stabila och stora foretag. Det ar darfor inte alltid applicerbart pa det lilla
foretaget. Manga entreprenorer bedriver relationsmarknadsforing dagligen utan att vara
medvetna om det. Relationsmarknadsforing &r ofta en kostnadseffektiv aktivitet (Landstom &
Lowegren, 2009) och flera forskare déribland Hills & Hullman (2005) menar att det lilla
foretaget lagger stort fokus pa forséljning och promotion, marknadsforing baserade pa rykte
och trovardighet, samt kundanpassning och relationsbyggande (Landstrom & Lowegren,
2009). Nagra av dessa faktorer har presenterats tidigare och nedan ska forséljning belysas lite
narmare.

2.6 Forsaljningsarbete

En god idé saljer inte sig sjalv. En foretagare maste kunna sélja sina tjanster eller produkter
till nya kunder, befintliga kunder och blivande kunder men &ven till finansiarerna.
Forséljningen bor resultera i ett avslut de flesta ganger for att verksamheten ska béra.
Konkurrensen 6kar och staller hoga krav pa en effektiv saljprocess. Forsaljningen har alltid
sin utgangspunkt i kundens behov, krav, 6nskemal och képmotiv. Enligt Solomon (2006)
fattar kunden sina kopbeslut utifran upplevda behov och egna motiv. Det innebér vidare att
kunden inte alltid ar rationell i sitt beteende vilket kan bli tydligt i slutet pa kundens
beslutsprocess da kanslan for produkten ar avgérande (Landstrom & Léwegren, 2009).
Saljprocessen kan delas in i fyra faser, se figur 2 .



4 Beslutsfasen

3.Bevisfasen

2.Behovsanalysfasen

1.Relationsfasen

Figur 2: Saljprocessen (bearbetning av Landstrom & Léwegren, 2009 s 354)

Relationsfasen &r den forsta fasen dar det primadra syftet ar att vinna kundens fortroende. Den
ar avgorande for att kunden ska vilja gora en affar men den har fasen paverkar dven kundens
vilja att komma tillbaka (Landstrom & Lowegren, 2009). Den andra fasen ar
behovsanalysfasen dar kundens behov kartlaggs (Landstrom & Loéwegren, 2009). Enligt
Bettger (1949) ar fragetekniken avgdrande i denna fas. Den hjélper kunden att inse vad han
eller hon vill uppna. Vidare kan man hjalpa kunden att finna vagen dit. Kundens tankar leds in
pa ratt banor och kunden accepterar idén som sin egen. 60 ar senare menar Landstrom &
Lowegren (2009) detsamma att just fragetekniken ar séljarens framsta verktyg. Den tredje
fasen ar bevisfasen. Har ar det upp till séljaren att visa pa en l6sning som passar kunden och
kundens behov. Forst i denna fas har séljaren ratt att argumentera for en produkt eller 16sning
(Landstrom & Lowegren, 2009). Den sista ar beslutsfasen. Har maste séljaren vara tydlig och
vaga fa till ett avslut. En sammanfattning av hela samtalet kan hjélpa enligt Landstrom &
Lowegren (2009).

2.7 Natverk

Nétverk &r en relation mellan minst fyra parter som bygger pa fortroende som i sin tur bygger
pa att parterna forvantar sig att tjana pa relationen i langden (Landstrom & Loéwegren, 2009). |
natverket finns starka och svaga bindningar som syftar pa hur starka relationerna ar mellan
medlemmarna i natverket. Enligt Burt (1992) ar starka bindningar effektivare avseenden
mangden information som formedlas via forbindelsen. Det betyder vidare att de svagare
bindningarna i ett ndtverk bor utvecklas mot att bli starka ( Landstrom & Lowegren, 2009).
En stark bindning uppkommer om en relation anvandes vid flera tillfallen. Det krévs dock
svaga bindningar for att koppla ihop ett natverk i forsta stadiet samt nar natverket vidgas.
Starka bindningar i ett natverk blir ofta en konkurrensférdel men det ger dven foretagaren
tillgang till resurser och information. Det leder ofta till att en foretagare som ingar i ett eller
flera natverk med starka bindningar ar mer lyckosamma i sitt foretagande &an nagon foretagare
som inte ingar i nagot natverk ( Landstréom & Lowegren, 2009).

Johannisson m.fl. (1997) menar pa att smaforetagens natverk ar bade socialt och affarsméssigt
och att det integreras i varandra. En del litteratur delar in natverk i sociala natverk och
affarsnatverk. Det affarsmassiga natverket kan liknas vid samarbeten mellan foretag, som till
exempel franchising, allianser och kontrakt. Det kan finnas flera anledningar till att det

10



lilla foretaget stravar efter att bygga upp och inga i affarsnatverk men nagra anledningar ar att
de kan dela pa kostnaderna vid stora projekt, de kan marknadsfora sig tillsammans, de far
tillgang till kompetens och kunskap ( Landstrom & Léwegren, 2009). Hammarkvist m.fl.
(2003) menar pa att det finns fem olika bindningar som kan uppkomma mellan féretag. Den
forsta ar tekniska bindningar. Den bindningen skapas nar tva parter anpassar sin teknik till
varandra for att med mindre resurser salja eller tillverka en vis produkt eller liknande. Den
andra bindningen ar tidsméssiga bindningar dar till exempel en viss produktionskedja
samordnas tidsmassigt. En tredje bindning ar kunskapsmaéssiga bindningar. Den typen av
bindning kan uppsta nar kunden far kunskap om leverantorens formaga och tvartom nar
leverantoren far kunskap om kundens sitt att anvanda produkten eller tjansten. Den fjéarde
bindningen Hammar m.fl. (2003) tar upp ar sociala bindningar. De bindningarna blir starkare
ju starkare fortroendet &r mellan medlemmarna i ett natverk. Den femte och sista bindningen
ar ekonomiska och juridiska bindningar De byggs ofta upp av ett avtal som samarbetsavtal
eller finansiering ( Landstrom & Lowegren, 2009).

Det sociala nétverket ar viktigt for det nya och lilla foretaget och fyller flera funktioner, bland
annat kan medlemmarna i natverket vara ett slags bollplank och radgivare. De kan dven vara
kalla till nya affarsmojligheter, kalla till kunskap och resurser ( Landstrom & LOwegren,
2009). Johannisson (2005) menar att det sociala natverket &r den viktigaste sorten av natverk
for det lilla foretagets 6verlevnad. Men han skriver vidare att natverket kan bli en falla om
natverken inte &r 6ppna, dynamiska och nytdnkande. Det ar darfor viktigt att natverken
strévar efter nya medlemmar som har en viss kunskap eller resurs som kan gynna de 6vriga i
natverket. Det dr ocksa av vikt att pa ett professionellt satt varda kontakterna med natverkets
medlemmar. Flera medlemmar kan vara medlemmar i andra nétverk vilket gor att eventuella
rykten bade positiva och negativa spridas fort.

Fortroendet mellan medlemmarna i ett natverk ar som framkommit tidigare valdigt viktigt.
Enligt Sanner (1997) kan fortroende baseras pa olika faktorer och se olika ut. Han delar in det
I personbaserat fortroende, foretagsbaserat fortroende och institutionellt baserat fértroende.
Det forsta, personbaserat fortroende tdcker in motivation, sjalvfortroende och &rlighet men
aven kompetens och erfarenhet. Det foretagsbaserade fortroendet inkluderar de externa
aktorernas fortroende for det nya foretaget, som produkterna, organisationen och
mojligheterna till utveckling. Det institutionellt baserade fortroendet byggs upp av att
foretagaren foljer lagar och normer samt vérderingar i branschen foretagaren verkar inom.
Aven traditioner och tidigare erfarenhet kan vara viktiga for trovardigheten ( Landstrom &
Lowegren, 2009).

2.8 Sammanfattning teori

Teorin utgar ifran affarsplattformen och de atta grundstenarna, Idé, produkt, marknad,
organisation, drivkrafter, kompetens, kunder och 6vriga relationer. Teorin om varumarke
hanger samman med grundstenarna idé och produkt. Medan teorin om marknadsféring hanger
samman med grundstenarna marknad, kunder, kompetens, organisation och dvriga relationer.
Teorierna om forsaljning och natverk tillhér teorin om marknadsféring. Grundstenar som
kopplas till teorierna om forséljning och nétverk &r kompetens, kunder, dvriga relationer och
drivkrafter. Det innebdr att samtliga grundstenar omfattas av underliggande teorier.
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3 Metod

| kapitel 3 presenteras metoden som anvants vid arbetet med uppsatsen.

En metod &r ett tillvagagangssatt, ett hjalpmedel man anvander for att I6sa problem och
komma fram till ny kunskap. Alla hjalpmedel, vilka som helst, som fyller den funktionen, hér
hemma i metodarsenalen”(Hellevik, 1977 s.13)

3.1 Metodval

Syftet med uppsatsen styrde val av metod for att pa basta satt kunna diskuterat kring vilka
faktorer som kan var mest avgorande for en lyckad foretagsetablering. Malet med uppsatsen
ar att diskutera villkor samt faktorer som forknippas med och kan paverka en
foretagsetablering. For att nd upp till malet kravs kunskap om den specifika foretagaren och
dennes forutsattningar eftersom villkor och kritiska faktorer kan skilja fran foretag till foretag,
person till person men dven beroende pa situation och tid.

En uppsats kan goras utifran en kvantitativ ansats eller en kvalitativ ansats. Den kvantitativa
utgar ifran tidigare teorier och forskning dar insamlat forskningsmaterial kan analyseras med
statiska metoder, det vill sdga materialet kan avgransas sa att det bland annat gar att méta,
kontrollera och darmed forklara. Den kvalitativa ansatsen stravar efter en djupare forstaelse i
sammanhanget. Det leder i sin tur till 6kad kunskap av helheten inom det specifika omradet
(Holme & Solvang, 2007). Den kvalitativa metoden utgar i fran studiesubjektens perspektiv
samt forskarens narvaro (Alvesson & Skoldberg, 2008). En kvalitativ ansats med en induktiv
studie har darfor passat studien bast. En induktiv studie, till skillnad fran en deduktiv studie
som utgar fran att slutsatser dras fran redan befintliga teorier och fenomen, harleder slutsatser
fran empiriska erfarenheter, dar flera handelser ssmmantaget kan resultera i trolig slutsats
(Martensson & Nilsson, 1988). Arbetssatt med en induktiv metod har passat bra med hansyn
till syftet och malet med denna uppsats.

3.2 Datainsamling

Primdrdata har inhdmtats genom deltagande observationer, som innebér att forskaren lever i
det kulturella och sociala sammanhang som studeras”(Holme & Solvang, 2007). De
insamlade data har bade varit muntliga och av visuell karaktar. Visuell karaktar i detta
sammanhang har bestatt av synintryck som tolkat egenskaper, handelser och kannetecken.
Data bestar oftast av kontinuerligt forda anteckningar angaende handelser, intryck, beteenden
med mera som ar av varde for forskaren. Det ar viktigt att insamlingen av data pagar under en
langre tid (Corbetta 2003).

Sekundardata har hamtats framst fran SLU:s bibliotek i form av litteratur, vetenskapliga
artiklar, elektroniska databaser. Specifika hemsidor har anvénts men sokning via
Googlesholar har ocksa utforts. For att fa en bred forstaelse om vad det innebér att etablera en
ny verksamhet borjade sokningen av teorier och fakta valdigt brett. Nagra nyckelord som
foretagsetablering, foretagsoverlevnad, konsumentbeteende och positionering anvéndes.
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Hemsidor for nyforetagare sa som Almi, Verksamt, SCB har studerats men &aven litteratur
inom foretagsetablering. Andrar studenters uppsatser som befinner sig inom samma
amnesomrade har studerats for att pa ett snabbare satt fa en dverblick av frekvent anvanda
teorier och kéllor. Den breda sokningen resulterade i en smalare sokning med nagra nya
nyckelord som utkristalliserades och lag narmare mitt angreppssatt sdsom varumarke,
forsaljning, natverk och smaféretag. Sekundardata har anvants till att fa fram en helhet av
relevanta teorier och fakta kring @mnet.

3.3 Val av intervjumetod

Det finns tre olika intervjumetoder enligt Bryan & Bell (2005). Den ena &r strukturerad, den
andra semistrukturerad och den tredje &r ostrukturerad. Jag har valt att anvanda en
ostrukturerad metod. Den kan liknas vid ett samtal (Bryan & Bell, 2005). Eftersom jag har
daglig kontakt med foretagaren sa har hans tankar, idéer och fragestallningar diskuterats mer
informellt, vilket gett en battre forstaelse och djup for planerna om etablering &n om vi skulle
ha anvént oss av en strukturerad alternativ semistrukturerad metod. Intervjuerna finns inte
inspelade men foretagaren har gatt igenom allt skrivet material och godkant det.

3.3.1 Tillvagagangssatt intervju

Den planerade etableringen av den nya verksamheten diskuteras dagligen mellan féretagaren
och forfattaren. Jag som forfattare, har dock vid fyra tillfallen intervjuat foretagaren med
fokus pa uppsatsens syfte och mal. Intervjuerna varade ca 1 timme vid varje tillfalle. Vid
varje intervjutillfalle behandlades tva av Klofstens grundstenar samt dvrig teori om natverk,
varumarke och marknadsforing.

3.4 Angreppssatt

| den empiriska delen har jag utgatt ifran de observationer jag gjort genom att besoka de
utpraglade fysiska batbutikerna som finns i Uppsala med omnejd. Som namns i inledningen sa
finns det i dagslaget tva stycken som har narliggande eller liknande verksamhet som den
blivande verksamheten. Jag har dven besokt tva av de storre stormarknaderna som har
batprodukter i sitt sortiment. Da e-handeln tar mer och mer marknadsandelar (posten, 2010)
for varje ar har det varit viktigt for helheten att dven studera de e-butiker som kan ses som
rena konkurrenter. Aven en fysisk butik som &r kopplad ihop med en e-butik har besokts. Nar
jag har besokt de fysiska butikerna har jag borjat med att fa en kansla for atmosfaren i butiken
och vidare fokuserat pa produktsortiment samt vilka fabrikat eller mérken butikerna séljer.
Det mesta har varit observerade i form av visuell karaktar. Nagra enkla fragor har stallts till
forsaljarna i butikerna for att fa en bild 6ver engagemanget och servicen. | den empiriska
delen kommer dven féretagarens tankar och idéer att presenteras utifran djupintervjuerna.

Den teoretiska delen ar upphéangd pa Klofstens (1998) affarsplattform med underliggande
grundstenar men teorin ar aven upphangd pa varumarke, marknadsféring och natverk. Jag har
valt att utga ifran Klofstens teori om affarsplattformen da jag anser att den tar hansyn till
relevanta faktorer som paverkar foretagets 6verlevnad samt att den ar pedagogiskt uppbyggd
och &r applicerbar pa en nystartad verksamhet.

13



3.5 Reflekterande empirisk forskning

Det ar inte mojligt att separera kunskap fran kunskaparen™ (Steedman, 1991).

Information ar konstruktioner eller tolkningsresultat som maste tolkas for att blir begripliga
och meningsfulla (Alvesson & Skoldberg, 2008). Calas & Smircich (1992) ndmner
reflexivitet som konstanta varderingar av relationen mellan kunskap och séttet att "géra
kunskap pa”, det vill saga att en sammansvetsning av politiska, sociala, sprakliga och
teoretiska element studeras och tolkas. Empirisk forskning préaglad av reflektion ger
mojligheter till forstaelse snarare an faststallda sanningar (Alvesson & Skoldberg, 2008).
Reflexivitet handlar om att tanka pa premisserna for sitt eget tdnkande, observerande och
sprakanvandande (Alvesson & Skéldberg 2008). Borjesson (2003) menar pa att,

Varje skildring av empirier &r sedan med nédvandighet dramatiserad i linje
med nagon sorts intrig. Nagot gérs med empirin, den samlas inte utan vidare:
kategoriseringar gors, forlopp skildras, observation tolkas. Pa sa satt ar det en
nodvandighet for forskaren att forhalla sig till egna perspektivringen och
kreativiteten ”’(Alvesson & Skoldberg 2008).

Alvesson & Skoldberg (2008) delar upp reflekterande tolkning i tva grundelement. Det ena ar
tolkning. Tolkning omfattar alla typer av referenser bade triviala som icke triviala och
tolkningen kraver noggrann medvetenhet om teoretiska antaganden, forforstaelsen och
sprakets betydelse. Det andra grundelementet &r reflektion som lagger fokus pa forskarens
uppfattningar, forkunskaper och kulturella traditioner. Reflektion kan &ven definieras som
tolkning av tolkning.

Besoken i butikerna har frdmst varit iakttagande. Eftersom det endast &r forfattarens
uppfattning av iakttagelse kan det vara svart att dra nagra slutsatser men enligt Landstrom &
Lowegren (2009) ar kunden inte alltid rationell i sitt kopbeteende och kanslan for produkten
ar avgorande i slutskedet. Det tolkar jag som att upplevelsen i butiken &r en avgorande faktor
for att fullfolja kopet och det var den kanslan jag ville at med fokus pa produktsortiment,
service och kunnande. Kanns det bra att handla har? Varfor eller varfor inte? Da jag
personligen har ett stort intresse for segling och kappsegling men aven for smaféretagare da
de ofta brinner for sin verksamhet trots en ganska tuff vardag, har jag under arbetets gang
ibland dragits med i engagemanget kring etableringen. Jag har dock haft for avsikt att
framstalla uppsatsen sa objektivt som mojligt. Just objektiviteten kan vara en risk med
deltagande observation da forskaren riskerar att anpassa sig till gruppen eller personen i den
man att forskaren inte langre kan anses vara objektiv. Det kan da leda till att resultatet blir
ifragasatt (Corbetta 2003). Alvesson & Skdldberg (2008) menar pa att forskare maste fundera
starkt pa vad empiriskt material betyder och varfér man gér vissa tolkningar innan man uttalar
sig om “verkligheten”. Forskningsprocessen utgor en rekonstruktion av verkligheten dar
forskaren ar deltagande eller tolkande. Det innebér vidare att forskaren framstéller resultat
utifran den personliga tolkningen (Alvesson & Skoldberg 2008). Jag vill anda fortydliga att
stravan efter objektivitet har funnits med i hela arbetets gang.
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4 Empiri

I den empiriska delen kommer féretagarens tankar och idéer kring de teorier som uppsatsen
bygger pa att presenteras utifran samtalen vid intervjutillfallena. | den empiriska delen
kommer dven konkurrentsituationen att diskuteras narmare. Som namns i inledningen sa finns
det flera butiker och stormarknader med batprodukter i sitt sortiment. Det finns i dagslaget
aven tva fysiska butiker som har narliggande verksamhet som den blivande verksamheten. Da
e-handeln tar mer och mer marknadsandelar (www.posten.se, 2010) for varje ar har det varit
viktigt att &ven studera de e-butiker som kan ses som rena konkurrenter. Kapitlet avslutas med
en SWOT- analys som ska ligga till grund for en handlingsplan som foretagaren kan anvanda
som komplement till foretagets affarsplan och marknadsplan. Kapitlet &r delvis uppbyggt efter
teorins disposition for att forenkla ldsandet .

4.1 Affarsplattformen

Foretagaren arbetar pa att presentera en affarsidé. Affarsidén ar inte helt formulerad annu men
han har anda vissa tankar klara.

" Affarsidén kommer att innehlla tankta marknad och vad som ska saljas.”*

Affarsidén ska dven forklara varfor kunderna ska handla i den specifika butiken. Affarsidén
kommer dven att innehalla en framtid och det som skiljer verksamheten fran andra i samma
bransch. Foretagaren har en idé om att sélja det mesta inom seglingssport. Det &r allt fran sma
prylar till bra sjoklader men dven dynor tampar, batporslin och olika tekniska produkter.
Foretagaren raknar aven med att sélja tjanster, det vill saga. Att han aker ut pa bestallning till
batagaren och dennes bat.

’Manga batagare besitter liten kunskap i trimteknik samt att manga &r osakra nar de
mastar pa och ska stalla in riggen, min tanke &r att kunna erbjuda just den typen av tjanster
men &ven kunna erbjuda viss renovering.””?

En riggverkstad ska dessutom finnas i verksamhet for att kunna erbjuda helheten.

Inom tva ar raknar foretagaren med att kunna bli den forsta leverantdren av segel i Uppsala. |
dagsléget finns segelmakare i Stockholm och Géteborg. Denna satsning kréver ett nara
samarbete med nagon av de stora segelmakarna. Dialog med dessa &r redan etablerad enligt
foretagaren.

Nagra av konkurrenterna har studerats utifran deras hemsidor medan flera Uppsalabutiker
samt en butik i Stockholm har besokts for att forfattaren ska fa en bild och kéansla for
engagemang och service. Nagra intervjuer ar inte utférda men en dialog har forts med séljare
nar besokens genomforts. Det finns en klassisk batbutik i Uppsala, bland batagare i Uppsala
har den varit det sjalvklara valet i flera decennier. Flera kappseglare fran 6vriga delar av
landet kanner till butiken och anser den vara riktigt bra. Butiken har statt for kunnande,
service och engagemang och namnet &r starkt forknippat med just det. Butiksagaren® namnde
att de tappat manga kunder de senaste aren till Biltema. Butiksagaren trodde sjalv att priset
var avgorande. Hon namnde vidare att konkurrens har hardnat de senaste aren. Det finns

1
2

Foretagaren, Intervju 2011-05-01
Foretagaren, intervju 2011-05-01
3 Butiksagaren till den klassiska batbutiken, dialog 2011-04-22
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ytterligare en butik som vi namnde i kapitel 1, som framst vander sig till motorbatsagare. Den
butiken bestaller dock hem produkter for segelbatar och kappsegling pa bestallning enligt
agaren. Flera av stormarknaderna i Uppsala har ett sortiment som liknar varandras. De saljer
fritidsprodukter och bilvardsprodukter déar batprodukter ingar. Uppfattningen jag fick nar
besoken genomfordes var att det fanns produkter som passade den vanliga semesterbaten men
inte kappseglingsbaten. Battillbehoren i dessa varuhus verkar dock 6ka fran ar till ar.

Det finns en relativt stor batsportbutik utanfor Saltsj6-boo. Den har ett stort och brett
produktsortiment och vander sig till en bred kundkategori. De har allt fran sma gummibatar
till riggar for batar i storleksklassen 42 fot. De saljer kappseglingsutrustning men dven
bryggklader, skor, marina inredningsprodukter med mera. Prisnivan var nagot lagre pa de
produkter som aven den klassiska batbutiken i Uppsala salde. De har en fungerade e-butik dar
en bestallning tar ca tva dagar till en eller tva veckor beroende pa om de har produkten
hemma eller inte. Enligt &garen har de hogre omsattning pa den fysiska butiken an e-butiken
men e-butiken upplevs som ett bra komplement samt att kunder i 6vriga landet har mojlighet
att handla.

Foretagarens plan ar att produkterna han tar in till butiken alltid ska vara de basta och de
klassiska varumarkena samt att produkterna ska vara de mest hallbara och funktionsdugliga
pa marknaden.

Foretagets varumarke ska genomsyra hela verksamheten, i butiken, pa webben
och hos personalen.”*

Nér foretagaren och forfattaren diskuterar kring marknadsféring kommer foretagaren fram till
att han kommer att anvéanda sig av relationsmarknadsforing dar relationer, interaktion, natverk
och langsiktighet ingar. Han har tidigare inte funderat pa vilken typ av marknadsfcring han
anvander sig av. Foretagaren upplever den hér typen av marknadsféring som den mest
naturliga.
’Om det &r marknadsforing sa anvander jag det dagligen i varje kontakt med
kunder, samarbetspartners med flera.””®

Internet kommer att vara ett viktigt verktyg for marknadsforing. Enligt Bjerke & Hultman
(2002) &r det pa internet som de sma och stora foretagen kan konkurrera pa liknande villkor.
Eftersom foretagaren redan har kontakter inom naringslivet i Uppsala via ndtverk och aven
kontakter inom seglingssporten kommer den delen inom marknadsforingen inte bli nagot
frammande enligt foretagaren. Han menar vidare att forséaljningen kan pa ett
kostnadseffektivt satt anpassas helt efter hur kunderna vill handla och betala.

”Forsaljningen kommer att ske via den fysiska butiken men aven via e-butiken.
Det ska finnas mojlighet for kunderna att handla utifran deras villkor. De ska
aven finnas olika alternativ till betalning for att underlatta for kunden och bjuda
in till kop™®.

Foretagaren raknar med att starta upp en organisation med en heltidsanstalld och en person pa
deltid. Han rdknar &ven med att arbeta heltid sjalv samt ta hjalp av sin familj vid behov. Han
tror inte pa att han behover lagga ner tid pa organisationsstrukturen forsta tiden da

Foretagaren, intervju 2011-05-07
5 -

Ibid.
6 Ibid
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organisationen ar liten. Han menar vidare pa att det tar for mycket tid fran sjalva
karnverksamheten.

’Sa lange foretaget ar litet kommer inte sa mycket arbete behova laggas pa att
strukturera organisation. Det kommer att vara andra faktorer som ar viktigare,
som att lyckas forhandla till en bra finansieringsldsning samt bygga upp en
produktlista. Produktlistan kommer troligen att ta véldigt mycket tid i ansprak
En annan faktor som kan bromsa hela etableringen &r att finna ratt lokal.”’

Batbranschen ar ett komplext kunskapsomrade. Det kravs kunskap inom mycket och manga
saker. Det dr kunskap foretagaren maste hamta in fran grossister, tillverkar men inte minst
fran seglingen som sadan. Kunskap om olika batar, deras egenskaper och produkter &r ocksa
vardefull.

Kunskapen inom segling och kappsegling har jag byggt upp under 40 ars tid.
Dar kanner jag mig trygg och har mycket att fsrmedla och tipsa om.”®

Kunskap om olika battyper upplever han ocksa som god. Foretagaren har drivit foretag sen
hosten 2000 och besitter darfor mycket kunskap om sjélva foretagandet. Han har ingen
erfarenhet av detaljhandeln men tror att med rétt personal och kontakter kommer han att lara
sig det inom kort. Foretagare arbetar idag med webbutveckling och projektledning inom sitt
aktiebolag och upplever att mycket av den kunskapen kommer han att kunna applicera pa sin
nya verksamhet och framfor allt vid uppbyggnaden av hemsidan och e-butiken. Foretagare
kénner dven en stark drivkraft att f3 bygga upp och starta verksamheten. Han har ambitioner
att vaxa och utvecklas. Han har idag en webbyra som gar bra men kéanner att han vill arbeta
med det som han brinner for mest hér i livet.

Kunder ar en forutsattning for verksamheten. For att na ut till kunderna och vinna deras
fortroende planerar foretagaren att 1agga upp en hemsida dar den nya verksamheten ska
presenteras samt att den ska innehalla mycket kappsegling, segling och skérgard. Det ska
aven finnas en historia som fangslar besokarna pa hemsidan. Historien ska spegla
verksamheten samt foretagaren. Hemsidan ska éppnas tre manader innan butiken sjosatts. |
samband med hemsidans lansering kommer annonser i dagstidningar och battidningar att
publiceras.

Nér det galler grundstenen Gvriga relationer, har foretagaren ett brett kontaktnat inom
foretagsvarlden i Uppsala och han ar medlem i flera foretagsnatverk. Foretagaren har skapat
finansiella relationer bade med banken och med Almi. Han har &ven bérjat med att skapa
relationer med leverantorer som han anser haller mattet for foretagets satsning. Féretagaren
sOker &ven efter en senior foretagsmentor som kan erbjuda sin kompetens inom detaljhandel
och foretagande. Han tror att det skulle stdrka honom ytterligare i rollen som foretagare samt
att det skulle var ett bollplank. Han har i sin nuvarande verksamhet upplevt féretagande som
ensamt i vissa fall.

”Ibland skulle det kénnas bra att kunna bolla viktiga idéer och tankar med
nagon som jag kanner starkt fortroende for innan ett avgorande beslut fattas.

Foretagaren, intervju 2011-05-07
Foretagaren, intervju 2011-05-11
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Det finns dock manga som kallar sig foretagscoacher och de kanner jag inget
fortroende for da deras kunskap om fértagande ofta ar enbart teoretiskt.”®

4.2 Marknad

Enligt Klofsten (1998) ar kundkategorin relativt latt att urskilja. Det borde innebéra enligt
foretagaren att den framsta kundkategorin ar batagare och framfor allt seglare med familjer
Han tror inte att det kommer att bli ndgon slags motaktion fran konkurrenterna i Uppsala nar
han etablerar sin verksamhet eftersom han startar ett litet féretag. Han rdknar dock med att
den klassiska batbutiken kommer att bli den storsta konkurrenten av de fysiska butikerna da
de fortfarande har ett starkt varumarke, vilket kan betyda att de kunderna &ven i fortsattningen
ar lojala mot den butiken och svara att attrahera.

Verksamheten ska sta for hog serviceniva och engagemang. En kund som
kommer in i butiken ska alltid k&nna sig i gott mod nar han eller hon lamnar
butiken daven om produkten eller 16sningen kunden sokte efter inte gick att ordna

just d&”"*°.

Eftersom foretagaren verkar inom webbranschen idag ar forandringar och utveckling pa
internet inte frammande. For honom é&r det naturligt att halla sig uppdaterad pa nyheter och
handelse och ar anpassningsbar till férandring.

4.3 Marknadsforing

Marknadsféringen namns redan under 4.1 ”Affarsplattformens grundstenar ” men nagra saker
bor tillaggas. En viktig aspekt pa marknadsféringen &r att butiken och foretaget ska borja
marknadsforas tre manader innan sjosattningen av foretaget. Enligt foretagaren bor det goras i
borjan pa februari nasta ar. Malet ar att de blivande kunderna ska uppméarksamma féretaget
redan innan foretagsetableringen. For att skapa uppmarksamhet och trovardighet sa ska
hemsidan samt annonsering som sker samtidigt locka kunderna in i den blivande
verksamheten. Han menar vidare pa att den tiden ar relativt bra for att na ut till batintresserat
folk eftersom manga borjar bli sugna pa att komma ut pa sjon eller borja rusta sin bat. Det ar
oftast forknippat med varen, vilket ar en positiv kansla for manga.

Foretagaren raknar med att den forsta marknadsforingen i februari kommer att kosta en del.
Hemsidan, marknadsforingen pa webben samt optimering av hemsidan kan foretagaren géra
sjalv vilket inte kostar mer an tid. Sjélva annonseringen och eventuellt dven radioreklam
kommer dock att fa kosta en del enligt foretagaren.

4 .4 Natverk

Foretagaren har erfarenhet av tva organiserade affarsnatverk i Uppsala.

Det ena ar BNI (Business Network International), dar natverkets medlemmar traffas en
morgon varje vecka. Det finns en dagordning och ett utformat program dar varje medlem far
30 sekunder pa sig vid varje traff for att presentera sin verksamhet. Tva ganger per ar far

’ Foretagaren, intervju 2011-05-07

1o Ibid.
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medlemmen ett langre tillfalle pa 10 minuter for att presentera sitt foretag. Medlemmarna har
vissa uppgifter, bland annat ska samtliga jobba pa att bjuda in géaster samt lamna referenser,
det vill sdga. formedla kontakter till varandra med eventuella kunder eller bestéllare som bor
resultera i en affar. Medlemmarna kan dven soka efter vissa foretagare via dessa traffar.
Endast ett foretag fran varje bransch far vara med i teamet. Det gor att det inte existerar nagon
konkurrens mellan deltagarna.

BNI passar bést det lite mindre foretaget enligt foretagaren, eftersom behovet att synas och bli
kand i Uppsalas naringsliv, skapa kontakter och gora affarer till en lag kostnad ar viktigt for
det lilla foretagets dverlevnad . Han menar vidare att statusen pa natverkets styrs av vilka
foretag/medlemmar som ar med. det innebdr att stérre och kanda foretag bor vara med for att
statusen pa natverket ska hallas hog eftersom det da blir lattare att bjuda in externa gaster. De
externa foretagarna ar ett mycket positivt inslag eftersom de 6kar chansen till nya kontakter
och afférer enligt foretagaren.

Ett annat foretagsnatverk som foretagaren &r med i ar ”Relation”. Detta natverk ger
foretagaren kontakter med andra foretag samt att de arrangerar stora massor och foreldsningar
med ké&nda artister och politiker. Det finns en hemsida och en lokaltidning som ar kopplade
till sjalva natverket och som uppdaterar foretagen pa vad som hander inom naringslivet i
Uppsala. Enligt foretagaren ar detta natverk av mer social karaktar. Foretagsnatverken
fungerar aven som en social samvaro for flera smaféretag enligt foretagaren.

"Sitter du ensam pa kontoret fem dagar i veckan finns det ett behov av att traffa
manniskor med liknande mal och gemensamma arbetsvillkor. ”’Det ar godare att

fika med flera .

Nar foretagaren far fragan om han kan se nagot negativt med affarsnatverk kan han inte
komma pa nagot.

”Aven om ett foretag har fatt daligt rykte av ndgon anledning sé& ar chansen for
fortsatt Gverlevnad att vara synlig och tillganglig via natverk och méassor for att
forsoka formedla en positiv bild av foretaget. Ar du osynlig véxer den negativa
bildenlgv foretaget och efter ett tag gloms féretaget eller du som foretagare
bort.”

’Baksidan med natverk ar att det tar en hel del tid fran sjalva produktionen
vilket innebara att litet foretag maste prioritera bort vissa kanske viktiga massor
och sammankomster. Ett lite storre foretag har storre mojligheter da de kan
géra bade och.”*?

Foretagaren har aven lagt marke till att de mindre foretagen lagger stérre engagemang i
natverkande dn vad de lite storre foretagen gor . Han menar vidare pa att han inte kan lagga
ner massa tid pa natverkande om det bara genererar social samvaro. Det maste resultera i
affarer, kanske inte med en gang men pa lang sikt for att det ska vara vart tiden och
engagemanget som laggs ner pa natverkande. De lite storre foretagen har ofta flera kanaler att
na ut till marknaden Hur ska da en framgangsrik affarsnatverkare vara?

’Man maste vara pa réatt plats vid ratt tillfalle, vara lyhord och intresserad av
de dvriga natverkare och deras féretag. Saljande och skapa en situation eller
anvanda sig av en slogan som de évriga medlemmarna latt kan komma ihag,

men aven formedla kontakter till de 6vriga medlemmarna vilket ofta generera

1 Féretagaren, intervju 2011-05-07

12 Ibid.
3 Féretagaren, intervju 2011-05-11
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kontakter tillbaka. En annan viktig del for att 6vriga medlemmar och bestkare
ska komma ihag foretaget och foretagaren ar att foretagaren har en

administrativ roll i sjalva natverket”.*

4.5 Varumarke

Foretagaren anser att starka varumarken har en stor kraft pa kunder och konkurrenter. Det &r
alltsa viktigt att foretaget forknippas med starka redan etablerade varumarken men aven att
sjalva foretaget bygger upp ett eget starkt varumarke. Foretagaren tror vidare pa att det ar
foretagets eget varumarke som kommer att spela storst roll for att behalla kunders lojalitet och
fa nya kunder. Aven om storsta delen av verksamheten kommer att forknippas med butiken
anser fOretagare att personalen &r stor del av varumarket, vilket enligt agaren staller stora krav
pa personalen. De ska kunna férmedla kunskap och service pa ratt satt som stimmer dverens
med foretagets varumarke.

Varumaérket ska sta for kunnande, personligt engagemang som aven inkluderar
god service, hog kvalitet pa produkter och uppmuntran. Det ska aven formedla
en slags sammansvetsning mellan kunden och foretaget. Sammansvetsning ar

n&got som kan ta tid och som foretaget méste jobba hart p&”. °

Foretagaren forklarar uppmuntran som ett led i att fa fler att borja kappsegla eller atminstone
borja segla pa riktigt med sin bat. Han kommer att erbjuda “seglingshjélp” dar han foéljer med
ut i baten och hjalper batagaren att fa till ett bra trim men aven viss taktikhjalp beroende pa
kundens forkunskaper. Malet ar att kunden ska fa en aha kéansla och ta sin segling till en ny
niva. Idén ar aven vid dessa tillfallen att salja in produkter till kunden som &r anpassade till
kundens bat. Foretagaren menar pa att det ar det basta sattet att fa kunden att kdpa sadana
produkter som kunden knappt vet vilken nytta han har av dem.

4.6 SWOT som riskanalys

Jag har valt att analysera och forsoka finna riskerna som en verksamhet kan sta infor vid en
foretagsetablering med hjalp av en SWOT-analys. Jag har lagt in analysen under empirin da
den &r sjalvforklarande och allmént vedertagen. SWOT-analysen tar upp foretagets styrkor
och svagheter, samt majligheter och hot som cirkulerar i omgivningen och som kan paverkan
den ténkta verksamheten men dven utveckla den (Kotler, 2003). SWOT-analysen
sammanfattar mycket av dem som redan framkommit. | normala fall gér man SWOT analysen
i fyra rutor, se figur 3. Jag har valt att lamna den i punktform, da det upplevs som mer
strukturerat.

14 Féretagaren, intervju 2011-05-11

15 Ibid.
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Figur 3: SWOT-analys

Resultatet av en SWOT-analys ska leda till en handlingsplan som foretaget kan anvanda sig
av i sin utveckling. Forst nar det finns ett innehall vid varje punkt analyserar man vilka
handlingsalternativ som finns for att forstarka styrkorna, minska svagheterna, ta vara pa
mojligheterna och anpassa forteget till de hot som finns. Utifran dessa handlingsalternativ kan
en bra handlingsplan skapas som i sin tur kan anvandas till att utveckla forteget ytterligare
(www.entreprenorscentrum.se, 2011) Handlingsplanen blir ett bra komplement till
affarsplanen och marknadsplanen.

Strengths (styrkor)

Stort engagemang fran dgare

Agarens kunskap om produkter och kappsegling

Agaren ar valkand bland batfolk

Agaren har kunskaper i webbutveckling, socialmedia och relationsmarknadsforing samt ett
stort kontaktnat inom Uppsala naringsliv

Agaren har kunskap i foretagande

Weakness (svagheter)

Agaren har ej drivit detaljhandel tidigare
Agaren har tva andra foretag som tar tid
Finansieringen

Opportunities (mojligheter)

Det finns mycket batfolk i Uppsala vilket innebar manga potentiella kunder
Foretaget blir ensamt om att erbjuda riggverkstad och tjanster till batfolket i Uppsala
Ny kundkategori

Threats (hot)

Konkurrens fran existerande foretag med liknande produkter

Svart att fa tag pa ratt produkter med ratt kvalité i ratt tid
Kundlojaliteten hos den stérsta konkurrenten

Kunnig och engagerad personal som vill jobba under seglingssédsongen
Hitta ratt lokal for verksamheten
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5 Analys och diskussion

| det har kapitlet kommer empirin att analyseras och diskuteras utifran teorin och forfattarens
tankar. Foretagaren har en ganska god bild éver hur han vill bedriva sin verksamhet. Han har
en vilja, driv och ett stort matt engagemang vilket ar en del av receptet i en framgangssaga
(Johannisson & Lindmark, 1996) . Vidare besitter foretagaren kunskap om att driva foretag
men &ven stor kunskap om seglingssporten. Racker da detta? Vid utgar fran
problemformulering for att forsdka finna svar.

— Vilka faktorer ar forknippade med en foretagsetablering och kan ses som mest
avgorande for en lyckad foretagsetablering?

— Hur kommer verksamheten att behdva formas for att lyckas etablera sig i
Uppsala?

5.1 Mest avgorande faktorerna

Enligt Klofsten (1998) ar alla grundstenarna viktiga men att de kan ha olika nivaer. Det
betyder att alla de faktorer som beror en foretagsetablering ar viktiga. Det betyder vidare att
de stenarna som har en hog niva fran borjan inte behdver arbetas med sa mycket initialt utan
fokus kan istallet laggas pa de som de med lagre niva. Landstrom & Lowegren (2009) skriver
att stenarna produkt, marknad, drivkrafter och kundrelationer &r de stenar som maste ha en
hog niva for att affarsplattformen ska uppnas. De Gvriga stenarna bor ha minst en mellanniva.
Det skulle kunna betyda att de mest avgorande faktorerna for en foretagsetablering &r just
kopplade till dessa stenar.

5.2 Produkt

Till denna sten lagger vi aven till tjanst eftersom foretaget kommer att sélja bade produkter
och tjanster. Produkten maste ha accepterats av kdparna for att stenen ska ha en hog niva.
Foretagaren har en klar bild 6ver vilka produkter och tjanster han ska erbjuda men &ven vilka
ytterligare produkter och tjanster han planerar att erbjuda om tva till tre ar. Det som kan bli ett
hinder ar att fa tag pa ratt produkter med ratt kvalité i ratt tid enligt SWOT -analysen men
aven att finna bra distributionskanaler som kan vara svart for en ny verksamhet (Landstrém &
Lowegren, 2009).

Foretagets produkt och tjanst ar val uttalad. Hur den kommer att accepteras av kunderna kan
inte besvaras forran foretagsstart ar ett faktum. Det innebar att denna sten har en mellanniva
vid en etablering och att den maste arbetas med for att inom tva ar besitta en hog niva.
Kontakten med leverantér kommer att bli extra viktig innan etablering men &ven en
produktlista kommer att vara vardefullt att arbeta fram. Eftersom foretagaren har en ténkt idé
om att aven salja segel inom nagra ar kan det vara bra att fa in segel i sortimentet redan fran
start. Det skulle kunna vara i form av begagnatmarknad. Foretagaren kdper in begagnade
kappseglingssegel och séljer det vidare till seglare. Det &r en idé som inte kommer att
generera stora intakter men fOretagaren kan erbjuda helheten dven innan foretaget kan borja
sdlja pa bestéllning, nytillverkade segel fran de stora segelmakarna.
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5.2.1 Forsaljning

Nar kunden gatt igenom séljprocessens tre forsta steg kommer kunden till beslutsprocessen
(Landstrom & Léwegren, 2009). Har maste ett avslut komma till inom kort. Kan foretagaren
da

erbjuda olika satt att slutféra kopet pa enligt kundens villkor, kommer det troligtvis att korta
beslutsprocessen om kunden kan handla pa just hans eller hennes villkor. Det bor finnas
mojlighet att handla i e-butiken, den fysiska butiken, via postorder, via telefon, via sms men
aven via fax och chatt. Enligt Peter H6jman (2011) &r chatt ett valdigt bra komplement till e-
butiken. Kunder som anvander sig av chatten fullféljer nastan alltid sitt inkdp. Till skillnad
fran fragor som kommer via e-post, som ofta ar mer allmant hallna, &r det via chatt fragor om
en specifik produkts unika egenskaper, exakt lagersaldo eller liknande kommer fram
(H6jman, 2011). Enligt Charlotte Wormbs (www.posten.se, 2010) kan butiker som erbjuder
manga betalningsmajligheter ha en fordel gentemot konkurrenterna.

5.2.2 Mdotesplats

For att kunna tillgodose kundernas behov och skapa trovardighet bor foretagaren kunna mota
kunderna pa olika stéllen. En viss kundkategori vill métas pa Facebook medan en annan pa
hemsidan eller i e-butiken. En tredje vill komma in i den fysiska butiken och en fjarde vill
kunna ringa. Alla dessa motesplatser maste vara 6ppna for att kunna ge réatt service vilket i
langden bor resultera i en lojalitet till foretaget. Det leder vidare in pa att alla dessa kunder
maste kunna handla pa deras villkor. Det &r viktigt att inte gldmma bort att kunden fattar sina
beslut utifran upplevda behov och egna motiv dar kénslan ar avgorande i beslutsprocessen
(Landstrom & Lowegren, 2009). Alla "motesplatser” maste fanga in och skapa en
uppmarksamhet och trovardighet hos kunden. Féretaget ska sta for kunskap, hog service och
engagemang enligt dgaren. Da ar det viktigt att kunna formedla det pa alla métesplatser samt i
hela séljprocessen for att leva upp till trovardigheten.

Enligt Landstrom & Lowegren (2009) maste foretagaren forsta kunden och dess behov for att
lyckas. Foretagaren har erfarenhet av att bade driva foretag men aven av att kappsegla och
semestra i familjebaten. Han upplever att han lattare kan se utifran kundperspektivet pa sin
tankta verksamhet d4n ndgon som bara besitter kunskap i nagot av kunskapsomradena.

5.2.3 Kundkategorin

Kundkategorin bor breddas. Foretaget riskerar att blir sarbart om kundkategorin begréansas till
endast kappseglare och seglare. Batagande och kappsegling ar en statussymbol i vissa kretsar.
Det innebadr att det finns en kundkategori som inte ar seglare men som gérna befinner sig i
seglingskretsar och som Klér sig i de lite "dyrare” seglingskladerna. Denna kundkategori bor
foretaget forsoka na. Det skulle kunna betyda att valet av klader som ska séljas i butiken inte
enbart kan styras av kappseglarnas behov.

En annan viktig aspekt ar att batlivet 6kar och det kommer att 6ka i framtiden.

En studie som Stockholmsmaéssan genomfdrde 2006 visar att 2,5 miljoner svenskar, som i dag
inte ar delaktiga i batlivet, drommer om ett liv pa sjon. De ar mellan 25-45 ar, kvinnor &r i
majoritet, och de ser sjalva upplevelsen till sjoss som det primara. De ser livet till sjoss som
en fantastisk kalla till starka, minnesvarda upplevelser. Det handlar om upptéckarglédje, om
njutning, om natur och umgange i marin miljo. Grunden for denna grupp &r en uttalad kérlek
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till livet till sjoss. De lever tillsammans, sambo eller gifta med barn. De kan karaktériseras
som “aventyrliga individualister”. De bor relativt ofta i lagenhet, vanligen i mellanstora stader
och ekonomiskt ligger de pa genomsnittet. De ar de ”nya batméanniskorna” (www.sweboat.se,
2011). Enligt denna studie ar upplevelsen, naturen och kénslan viktig hos den nya kategorin
batmanniskor. Denna kundkategori bor inte forbises. Det innebar att foretagaren maste ta
hansyn till denna kundkategoris behov och 6nskemal nar han planerar sin etablering.

5.3 Marknad

Foretagarens stora uppgift blir att forsoka etablera sig pa en marknad dar konkurrensen bestar
av ett antal e-butiker, av tva fysiska lokala butiker samt tva stora kedjor med helt andra
ekonomiska forutsattningar &n de mindre butikerna. Féretagaren kommer att sélja det mesta
inom seglingssporten men han kommer &ven att erbjuda tjanster och riggverkstad vilket gor
att han blir forst i Uppsala med den typen av verksamhet. Det innebér att han inte behdver
slass pa en redan befintlig marknad nar det galler tjansterna han erbjuder. Kim & Mauborgne
(2005) Kkallar det for vardeinnovation vilket innebdr att konkurrensen ar irrelevant eftersom
foretaget kan skapa ett sprang i véarde for kunderna men ocksa ett varde for foretaget eftersom
det leder fram till outnyttjat marknadsutrymme. Dér det finns outnyttjat marknadsutrymme
existerar ingen konkurrens (Kim & Mauborgne, 2005). Enligt Transportstyrelsens
batlivsundersokning (2010) utnyttjar 15,3 procent av alla batagare viss hjalp for delar av
skétsel och vard av sin bat. Det innebér att majoriteten anda vill skéta sin bat helt sjalv. Men
undersokningen visar dven pa att nastan 12 procent av dem som inte har bat i dag skulle vilja
ha bat om de hade tiden som kravs. Det skulle kunna innebéra att dessa 12 procent kanske
skulle ha en annan instéllning till batdgande om det fanns majligheter att kopa skotsel,
reparation, pamastning med mera.

5.3.1 Konkurrensen

De foretag som troligtvis kommer att vara den tuffaste konkurrenten &r den klassiska och
valetablerade seglingsbutiken. Det intressanta ar att manga aldre kunder handlar dér av
nostalgiska skél eller for att de dnskar butiken kvar. Det kan betyda att en ny butik med
kunnig, engagerad personal med ett brett sortiment skulle kunna vinna kunder fran den val
inarbetade butiken.

Den andra batbutiken anses inte konkurrera ut foretagarens tankta verksamhet. Vad som
skulle vara 0nskvért nér verksamheten sjosétts &ar att skapa ett samarbete med den andra
batbutiken sa att den butiken rekommenderar sina kunder att handla hos foretagarens foretag
nar kunderna behdver produkter till segling och tvartom. Det skulle kunna vara en del i
relationsmarknadsféringen (Landstrom & Léwegren 2009).

Batsportbutiken i Saltsjo-boo som séljer battillbehor ar en butik som foretagaren ska snegla
pa. De kommer troligtvis inte att vara ett hot mot foretagarens fysiks butik och tjanster men
daremot en konkurrent till e-butiken. De stora kedjorna har stérre ekonomiska resurser att
fordela pa marknadsforing &n de sma foretagen (Bjerke & Hultman, 2002). Det innebér att det
lilla foretaget maste hitta egna kanaler for att na ut till sin kundkategori. Med hjalp av
informationsteknologin kan det lilla foretaget na ut till valdigt manga kunder till en relativt
lag kostnad, samt att det lilla foretaget oftast &r mer flexibla vilket leder till snabba beslut
(Bjerke & Hultman, 2002). De gamla marknadsforingsidealen &r bara en grund i foretagens
marknadsforing idag (H6jman, 2011) och det borde galla for bade de stora samt de mindre
foretagen. For att lyckas vinna kundernas lojalitet kravs att kunna forsta kundens behov men
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aven att kunna ge en god service. H6jman (2011) menar vidare att utvecklingen av
mediesamhallet foder manniskors behov av att synas och horas vilket bor tillfangatas aven i
affarsrelationer.

5.3.2 Marknadsfoéring

Lanseringen av foretaget maste skapa uppmarksamhet och trovardighet for det foretaget
erbjuder (Landstrom & Léwegren, 2009). Det staller krav pa att foretaget kan pavisa det redan
forsta dagen da foretaget sjosatts. Enligt Peter Hojman (2011) ar de gamla
konkurrensfaktorerna som marknadsmixen hygienfaktorer idag, det vill sdga. att de &r
sjalvklara och lagsta nivan pa kunderbjudandet. Malet &r att blivande kunderna ska
uppméarksamma foretaget redan nar hemsidan lanseras tre manader innan
foretagsetableringen. For att skapa uppméarksamhet och trovardighet sa ska hemsidan samt
annonsering som sker samtidigt locka kunderna in i den blivande verksamheten. Det &r viktigt
att komma ihag att markesuppbyggande reklam aven har en funktion efter introduktionsfasen
av produkten eller tjansten. Reklamen fungerar da som en paminnande effekt. En paminnelse
av produkten eller tjansten haller kvar markeslojalitet hos kunderna. Darfor kravs en
langsiktighet av markesuppbyggande reklam (Melin, 2006).

Landstrom & Lowegren (2009) namner att manga foretagare bedriver
relationsmarknadsforing utan att vara medvetna om det. FOretagaren ndmner att just det sker
naturligt. Foretagaren har inte satt ord pa sin kunskap och sitt agerande utan arbetat fram
nagot i praktiken som ger resultat och fungerar. Det har inte alltid sitt ursprung ur den
akademiska teorin men daremot kan det skapa en personlig teori( Johannisson, 2005).
Kontentan av denna vetskap blir att foretaget maste anvanda sig mycket av den nya tekniken i
sin marknadsforing men dven i forsaljningen. Den nya tekniken leder till en kostnadseffektiv
marknadsdring, vilket gor att foretagaren kan na ut till valdigt manga kunder och aven kampa
om samma kunder som de stora foretagen. Foretaget maste hela tiden soka efter nya
kundrelationer samt varda de befintliga kunderna sa att det som ar lojala och trogna mot
foretaget fortsatter att handla (Melin, 2006).

Utover det som namnts i empirin sa kan en framgang vara att koppla ihop féretaget med en
historia sann eller pahittad, for att fangsla kunderna. Den kan spridas muntligt eller nedskrivit
pa en hemsida. Enligt Mossberg med flera (2006) ar poangen med att skapa en historia kring
verksamheten att kunderna involveras kanslomassigt. | teorin ndmns det som storytelling.
Enligt Solomon (2006) styr kanslan kundens beslutsprocess utifran upplevda behov och egna
motiv vilket betyder att just storytelling kan vara ett starkt alternativ nér foretaget ska
marknadsfora sin nya verksamhet.

5.3.3 Natverk

Det sociala natverket ar viktigt. Enligt Johannisson (2005) ar det sociala néatverket helt klart
det viktigaste natverket for det lilla och nya foretaget. Foretagaren jamfor Uppsala néaringsliv
med en ankdamm. Manga féretagare ar pa samma stalle och minglar runt. De som inte &r i
ankdammen far ingen uppmarksamhet. Stockholm upplever han annorlunda. Dér finns det en
storre acceptans mot nya och inte sa kanda foretagare. En forutsattning for att lyckas i
Uppsalas verkar vara att synliggdras for vriga naringslivet och en vég in dit &r via de
etablerade affarsnatverken.
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5.4 Drivkrafter

Drivkrafter &r en forutsattning for att etablera en verksamhet enligt Klofsten (1998) men dven
Storey (1994), Johannisson & Lindmark (1996) och Johannisson (2005) uttrycker samma sak.
Foretagaren har en stark drivkraft for att etablera det tdnkta foretaget. Hans familj och hans
narmsta vanner ger fullt stod och upplever ocksa ett starkt driv for att satta verksamheten i
sjon. Det galler dock att drivet och engagemanget dven kan laggas pa de delarna som
foretagaren kanske inte alltid upplever som relevant for en framgangsrik foretagsetablering.
Organisationen ar ett sadant exempel. Eftersom det finns forskning som visar pa att sma
foretag i sig ar en risk bor foretaget rusta sig sa val det gar for att kunna sta stark mot
eventuella risker. En uttalad och genomarbetad organisation med tydliga roller gér det mojligt
att snabbt hantera eventuella problem som uppstar men det ger d&ven mojlighet till att
samordna verksamheten och arbeta effektivt (Landstrom & Lowegren, 2009).

5.5 Kundrelationer

En intradesbarriar som kan paverka foretagets intrade i branschen och pa marknaden kan vara
omstéliningskostnaderna for kunderna. Om kunden har investerat i relation med ett
konkurrerande foretag och byggt upp ett starkt fortroende kan det vara kostsamt och osakert
for kunden att byta till det nya foretaget. Kunder ar ju som sagts tidigare ofta lojala mot starka
varumarken och dven foretag (Landstrom & Lowegren, 2009).

Da tekniken gjort information om pris, produkt allt mer tillganglig fér kunden ger det ett bra
forhandlingslage for kunden. Landstom & Lowegren (2009) ser just den tekniken som en risk
vilket kan ifragasattas da foretagaren kan vinna fordelar om vetskapen om kundens
forhandlingslage tas med i relationen med kund. Som foretagare idag 2011 sa bor det finnas
en konstant medvetenhet att foretaget kan bli granskat och skrivet om pa alla méjliga olika
medier och forum.

”Jag har for sista gangen bestallt linser pa natet. Taskig leverans fran samma
foretag tva ganger. Sa dalig att jag trodde jag behdvde terminalglaségon, men
optikern bytte ut vanstra linsen och nu ser jag bra igen. Dessutom ar den nya
butiken numera billigare &n pa natet!”"

Personen la upp det hér citatet pA Facebook med foretagsnamn pa bada féretagen samma dag
hon besokte optikern. Personen har 200 vanner pa Facebook som direkt fick tillgang till denna
information. Minst tio stycken hade kommenterat citatet och spatt pa det negativa ytterligare.
Det innebér att valdigt manga utdver dessa forsta 200 vanner aven kunde lasa och ta del av
asikterna.

5.6 Risker som maste beaktas

Att finna ratt arbetskraft kan vara en risk for foretaget. Risken uppstar om foretagaren inte
finner rétt personal. Utan personal kan butiken inte 6ppnas. Enligt den senaste
Smaforetagarbarometern ser foretagen i Uppland ljust pa framtiden. Utvecklingen i lanet ar

16 En van pé Facebook, 2011-05-15
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starkare an genomsnittet men de foretag som vill véaxa stoter dock pa hinder. Det ar svart att
hitta lamplig arbetskraft (UNT, 2011-05-11). Det kan innebér att det kan bli svart for
foretagaren att hitta kunnig och engagerande personal som vill arbeta under seglingssasongen.

Konkurrensen kommer alltid att vara en risk, precis som kundlojaliteten och kundernas
forhandlingskraft. Ar foretaget val organiserat och handlingskraftigt beh6ver inte risken bli sa
stor. Det som initialt kan vara en risk &r att finna ratt lokal med skélig hyra som ska passa for
verksamheten och kundkategorin. Storey (1996) menar att det lilla foretaget i sig ar en risk
men det bor dock ifragaséttas. 96,2 procent av alla foretag som startar ar foretag med farre an
9 anstéllda.(ekonomifakta, 2010) Darfor anser forfattaren att det &r irrelevant att jamfora
dessa foretag med de 6vriga 3,8 procent.

5.7 Verksamheten behover formas

Varumarket ar oftast foretagets vardefullaste tillgang Melin (2006). Ett starkt varumarke &r ett
bra instrument for att behalla kundernas lojalitet men &dven att fa uppméarksamhet fran nya
kunder. Eftersom foretaget ska erbjuda bade tjanster och produkter bor foretagaren arbeta
fram ett foretagsnamn som starkt forknippas med varumarket. Som ndmndes i teorin &r
personalen det egna varumarkets identitetsbérare speciellt hos tjansteforetag (Melin, 2006).
Det innebar att personalen paverkar kundernas uppleves av tjansten vilket ar lika viktig som
sjalva tjansten de koper for att na behovstillfredsstallelse hos kunden (Landstrom &
Lowegren, 2009). Behovstillfredsstallelse leder som vi namnt tidigare ofta till lojalitet
gentemot foretaget och dess produkter och tjanster. Konsumenternas lojalitet till varumarken
ar viktig for att foretaget ska behalla sina kunder.

Eftersom det kostar mindre att behalla existerande kunder &n skaffa nya ar uppbyggnaden av
varumarken som haller kvar kundernas lojalitet en viktig uppgift for marknadsforaren . Hur
ska da verksamheten formas? Svaret kan anses vara helheten. Foretaget erbjuder allt inom
segling och kappsegling pa kundens villkor utifran foretagets perspektiv. Kunden ska kunna
na foretaget och handla pa det satt som kunden kanner sig mest tillfredsstalld med. Foretaget
kommer att sélja produkter fran redan valetablerade starka varumarken samt skapa sitt eget
varumarke for foretaget.
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6 Slutsats

Det hela borjade med en foretagare som sag en mojlighet att starta en verksamhet i en redan
konkurrensutsatt bransch. Hans vision ar att 6ppna en butik som erbjuder det mesta inom
kappsegling och segling. Eftersom narmare 32 procent av alla foretag som startar upp sina
verksamheter lagger ner inom tva ar har det varit befogat att titta narmare pa avgérande
faktorer som kan paverka en foretagsetablering.

6.1 Syfte och mal

Syftet med denna uppsats blev darfor att diskutera vilka faktorer som kan vara mest
avgorande for en lyckad foretagsetablering. Utifran den kunskapen ska uppsatsen klargora
vilka styrkor, svagheter mojligheter, risker och utmaningar den specifika foretagaren star
infor vid en foretagsstart, for att lattare kunna klargdéra hur verksamheten bor formas.
Uppsatsen skulle dven ge konkreta forslag pa hur foretagaren ska kunna ga till vaga vid en
etablering. Uppgiften har inte varit att finna det ultimata svarat for en lyckad
foretagsetablering generellt. Den har istéllet varit att forsoka finna svaret for den specifika
foretagaren.

Uppsatsen har kunnat pavisa att en foretagsetablering paverkas av flera olika faktorer bade
internt och externt, beroende pa foretagarens forutsattningar och kunskap fran borjan. Har
foretagaren tillrackligt med kapital for att starta verksamheten sa behover han inte fundera sa
mycket pa det. Skulle han daremot sakna kapital kan det vara en avgorande faktor for att
starta verksamheten eller inte starta. En annan avgorande faktor for den specifika foretagaren
ar kundrelationerna. Kunder som ar lojala aterkommer, vilket innebar att kundernas lojalitet ar
en forutséttning for en lyckad foretagsetablering.

Med hjélp av intervjuerna samt SWOT analysen kunde flera styrkor, svagheter, mojligheter
risker belysas, bland annat var en risk att inte hitta kompetent personal, en annan svarighet att
fa tag pa bra distributorer.

Uppsatsen har pavisat att foretagaren bor erbjuda sina kunder en helhetslosning, for att nischa
sig mot konkurrenterna. Det innebar att kunderna kan handla det mesta inom seglingssporten
pa det satt som passar kunden bast och &ven betala pa det satt som passar bast. Kunden ska
aven kunna fa hjalp och radgivning samt mojlighet att anlita foretagens tjanster. En god
service ar en forutsattning for kunderna, da upplevelsen ar lika viktig som sjélva kopet.
Uppsatsen har aven pavisat vikten for smaforetagare att inga i affarsnatverk.

6.2 Kritiskt perspektiv

Nagra slutsatser om villkor och faktorer som kan paverka en foretagsetablering generellt kan
inte dras. Slutsatsen géller endast det specifika foretaget som uppsatsen &r uppbyggd kring.

Forfattaren och foretagaren har en daglig och néra kontakt. Det har bidragit till att tankar och
idéer har stotts och blétts flera ganger dagligen vilket lett till en véal genomarbetad och
forberedd etablering. Det har ocksa bidraget till att all tillganglig information rérande
foretagaren och foretagsetableringen har legat till grund for resultatet av denna uppsats.
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Eftersom forfattaren har varit personligt engagerad i etableringen sa gar det inte att helt
bortse fran att dven forfattarens tankar och idéer kring en etablering har speglat resultatet. Det
gar heller inte att bortse fran att eventuella andra faktorer ocksa kan paverka en
foretagsetablering. Det leder in pa att vidare studier bor goras.

6.3 Vidare studier

Innan etableringen &r ett faktum bor en marknadsundersékning goras. Undersékningen bor
riktas mot seglare och kappseglare. Fragor som kan vara aktuella r bland annat "vad
forvantar du dig av en fullservice butik”, "vilka typer av tjanster ar mest vardefulla att fa
kopa” eller ”hur och vad skulle du vilja kunna handla”.

Det har &ven kommit till foretagarens och forfattarens kannedom att en av de redan etablerade
butikerna ska lagga ner sin verksamhet till hosten. Det reser fragor om att eventuellt kdpa den
verksamheten istdllet for att starta upp en ny. For att kunna ta stéllning till det krévs det
ytterligare studier vilket det inte har funnits utrymme for i denna uppsats.
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