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Abstract

Today a majority of researchers claim that a business plan is a must for newly started
businesses. LIVLY is a new contender on the children clothes market. The company has
established themselves in the market without the help of a business plan. LIVLY is now in an
intense expansion phase and is in a need of decisions how and where to develop the business.
The purpose of this graduation paper is to analyze the necessity of a business plan. We also
analyze the benefits contra disadvantages for LIVLY of using a business plan. For this
purpose we have presented three research questions.

What kind of models exists for business plans?
What are the needs for LIVLY in their future business development?
How should a business plan, suitable for LIVLY, going to be structured?

To successfully investigate our three research questions we have chosen to analyze deeper
two business plan models, also investigated what are LIVLY’s needs in order to develop their
business and we have examined what type of business plan would eventually be suitable for
LIVLY.

As mentioned above, in this paper we present two different models of business plans. The
first is a model created by the consultancy company McKinsey & Company and the second
by Carl Johan Arnander. To get a wider perspective and a better we also take a look on why
entrepreneurs so frequently use business plans and in that connection present research that
question the benefits of a business plan.

In order to best examine our research problem a qualitative study has been made, where
interviews with the entrepreneur Lisa Carrol are the basic source. Further more, interviews
have also been conducted with impartial respondents, one investment manager and a
consultant working with newly established companies.

In our analysis we discuss the differences in the two models as well as the approach to
business plans. Together with the investigation of LIVLY we present a possible future
strategy for further expansion.

In conclusion, one will realize that LIVLY will see the most efficient development in business
by conducting and work out a thorough business plan. Drawing knowledge and experience
from the empirical studies and theories in this report, we have therefore decided to create a
customized business plan for LIVLY. By scrutinizing the business and its current operations
we have gained valuable insights that will help us form the business plan. Ultimately, a
customized and orderly structured business plan will work as a valuable compass in the future
development of the business.



Sammanfattning

Idag havdar majoriteten av forskarna att en affarsplan ar ett maste i ett nystartat foretag.
LIVLY éar verksamma inom barnkladdesbranschen och har lyckats etablerat sin verksamhet
utan en affarsplan. Foretaget befinner sig nu i en expansionsfas och maste ta stallning till hur
de ska ta sig igenom fasen. Syftet med denna fallstudie &r att undersdka nyttan med en
affarsplan samt LIVLY’s behov infér kommande expansion. For att besvara syftet med
uppsatsen har vi tagit fram tre forskningsfragor. Dessa ér:

Vilka affarsplansmodeller finns?
Vilka behov har LIVLY i sin kommande affarsutveckling?
Hur bor en eventuell affarsplan se ut for LIVLY?

For att kunna besvara vara tre forskningsfragor har vi valt att fordjupa oss i olika
affarsplansmodeller, vilka behov LIVLY har for sin kommande affarsutveckling samt hur en
eventuell affarsplan kan se ut for LIVLY.

| uppsatsens teoridel presenteras tva affarsplansmodeller. For att vi ska fa ett bredare
perspektiv och en djupare forstaelse av affarsplanens betydelse ifragasatter vi dven varfor
entreprendrer anvander sig av en sadan. Detta gor vi genom att presentera forskning som
ifragasatter nyttan med att anvanda en affarsplan.

For att undersoka vart problem har en kvalitativ fallstudie gjorts, dar intervjuer med Lisa
Carrol, entreprendren bakom LIVLY, varit till grund for var empiri. Vidare har vi fatt
vagledning i vara forskningsfragor genom att intervjua en riskkapitalist och en
foretagsradgivare.

| analysen diskuteras de olika modellerna om synen pa en affarsplan. Tillsammans med var
undersokning om LIVLY presenteras en affarsplan som skulle kunna ligga till grund for en
fortsatt expansion.

Studien resulterade i att det basta sattet for LIVLY att effektivisera sin verksamhet och
komma vidare i sin expansion i nuldget ar att uppratta en affarsplan. Darfor har vi valt att
utifran de teorier och asikter som framforts under studien forma en skraddarsydd affarsplan at
LIVLY. Genom att granska foretaget finns det goda mojligheter att utforma en skraddarsydd
affarsplan utifran bolagets riktiga behov. Den grundligt utarbetade och anpassade affarsplanen
blir vardefull och kan fungera som en kompass i framgang och utvecklig.
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1. Introduktion

2010 grundades det 34 708 nya aktiebolag i Sverige och 2011 steg den siffran till 43 950
(Bolagsverket, 2012). Entreprendrer sags vara positiva och energiska manniskor som vagar
ga mot strommen. De ser mojligheter istallet for problem exempelvis nar ekonomin &r pa vég
ner, de vagar tro pa en forandring och satsa pa nya eller utveckla befintliga produkter/tjanster.
Enligt Davidsson (i Landstom & Loéwegren, 2009) ar det dessa egenskaper som profilerar en
entreprendr. Stevenson och Jarillo (i Landstom & Lowegren, 2009) bygger vidare pa denna
definition av entreprentren och framhédver dennes kreativitet och handlingskraft, samt
uthallighet som de viktigaste egenskaperna. Det &r darfor viktigt att vara lyhord och kunna ta
in mycket information for att kunna analysera marknadens behov. Enligt Finch (2010) &r det
grundlaggande for att skapa ett framgangsrikt foretag att fundera éver tva nyckelfragor: Vem
riktar sig affarsidén till och vilken reaktion 6nskas fran konsumenterna?

Affarsidéer uppstar ur var kreativitet och ar en bidragande faktor till att omvarlden forandras
(Landstrom & LoOwegren, 2009). Allt fran politiska beslut till nya teknologier kan vara
avgorande faktorer for att idéer ska véxa fram. Internet & en sadan forandring dar
informationsflodet blivit mer lattillgangligt, vilket har forandrat vart kopbeteende. Férutom att
internet har fordndrat konsumenternas kopbeteende skapades dven battre forutsattningar for
entreprendrer att analysera om deras idéer ar realistiska att genomféra. For entreprendren
galler det att ta tillvara pa all information som omger oss i omvérlden for att precisera vilka
behov ens produkt ska tillgodose. Affarsidén ar darfor froet till en framtida affarsplan
(Arnander, 2000).

Processen fran idé till en fardig affarsplan ar lang och till viss del komplicerad (Landstrom &
Lowegren, 2009). Det &r flera faktorer som spelar in for att produkten ska kunna overleva,
utvecklas och generera vinst. Da foretag ar beroende av omvarlden galler det att halla sig
uppdaterad och kunna ta in relevant information for att affarsplanen ska bli korrekt. Runt
affarsidén kan entreprendren konstruera en struktur som kallas affarsmodell. For att
affarsplanen ska bli komplett krévs det att foretaget utfér en grundlig analys av omvérlden.
Tillsammans med omvarldsanalysen formas en affarsplan som senare anvénds internt for att
upplysa organisationen om de kort- och langsiktiga malen och hur dessa mal ska uppnas.
Affarsplanen ar ocksa ett betydande verktyg for att locka externa intressenter, som till
exempel investerare och myndigheter. Darfor &r det grundlaggande att organisationen tidigt
bestammer sig for vem affarsplanen riktar sig till (Finch, 2010).

1.2 Problembakgrund

Inom den svenska naringspolitiken diskuteras vikten av att framja nyforetagande som en del
av den ekonomiska utvecklingen (Regeringen, 2011). En anledning till 6kningen av
nystartade foretag kan vara att Sveriges ekonomi star sig stark jamfort med andra europeiska
lander, vilket har gett svenska foretag en konkurrensfordel. En annan anledning kan vara att
den sittande regeringen har verkat for ett gynnsamt klimat for smaforetagare i sin politik.



LIVLY ér ett exempel pa en aktor som vill etablera sig pa marknaden och utmana de stora
foretagen genom att erbjuda moderna barnklader i god kvallitet och attraktiv design. LIVLY’s
grundare Lisa Carrol ar en entreprendr med hdga ambitioner som vill utveckla foretaget till ett
av de ledande inom Sverige. Foretaget har pa kort tid etablerad sig och skapat en position utan
en affarsplan, vilket strider mot den allménna uppfattningen om vad som behdvs for ett
foretag.

Carrol har ingen direkt tidigare erfarenhet av att driva ett klademérke, men har lange haft en
passion for mode och design. Under det forsta aret har verksamheten etablerat en butik i
centrala Stockholm samt en webbutik och skaffat ett flertal aterforsaljare bade inom och utom
Sverige. Foretaget har en férhoppning att expandera verksamheten, vilket staller LIVLY infor
ett antal vagval.

1.3 Problemformulering

LIVLY ér ett nystartat foretag och vet inte hur de ska ta sig igenom expansionsfasen. Fragan
ar om en affarsplan skulle kunna hjélpa LIVLY genom expansionen. Tidigare har foretaget
inte anvént sig av en affarsplan eftersom det &ar resurskravande i form av tid och arbete
(Landstrom & Lowegren, 2009). Den generella synen &r daremot att ett foretag behdver en
affarsplan. Hur ska LIVLY hantera detta dilemma?

1.4 Syfte

Syftet med denna fallstudie &r att undersoka nyttan med en affarsplan samt LIVLY’s behov
infor kommande expansion.

Tre forskningsfragor har formulerats utifran syftet:
Vilka affarsplansmodeller finns?

Vilka behov har LIVLY i sin kommande affarsutveckling?
Hur bor en eventuell affarsplan se ut for LIVLY?

1.5 Avgransning

Vi har valt att avgrénsa oss till den svenska marknaden for ett mindre nystartat foretag. Vi har
aven valt att fokusera pa tva olika affarsplansmodeller.



1.6 Disposition

I figuren nedan visas arbetets struktur och upplagg. Inledningskapitlet borjar med en
introduktion som féljs av en problembakgrund och en definition av uppsatsens problem och
syfte. Darefter presenteras de teorier som valts och som fallstudien stodjer sig pa. |
metodkapitlet beskrivs metoderna som valts for uppsatsen, efter det foljer empirkapitlet som
behandlar den primardata som samlats in. | det nast sista kapitlet diskuteras och analyseras
resultatet for uppsatsen for att sedan leda vidare till var slutsats, uppsatsens sista kapitel.

Figur 1. Uppsatsens disposition



2. Teori

| detta kapitel beskrivs tva modeller som forklarar varfor och hur verksamheter kan skriva en
affarsplan samt asikter som stéller sig negativt till att skriva en affarsplan.

2.1 Utvalda teorier

Den férsta modellen som presenteras ar framtagen av konsultfirman McKinsey & Company.
Vi anser att McKinsey-modellen ar en omfattande modell som innehaller ett brett urval av
fragestallningar. Detta resulterar i att foretaget far med det mesta som en affarsplan bor
innehalla. Foretaget LIVLY ar for tillfallet i behov av att granska den egna verksamheten, dar
fragorna fran McKinsey-modellen kan hjalpa foretaget att bli medvetna om dagens situation
och ta stallning till vilka framtida mal foretaget ska arbeta mot. Att den ocksa vann
affarsplanstavling, Venture Cup 1997/98 och anvénds idag som underlag av manga
internationella bolag och investerare fick oss att forsta att den haller hog kvalité (Venturecup,
2012).

Den andra modellen vi presenterar dar framtagen av Arnander (2000). Denna modell skiljer sig
fran McKinsey-modellen vad galler struktur och tillvagagangssatt. Modellens fokus ligger pa
kalkyler och prognoser for langsiktig planering och strategier. Eftersom LIVLY inte har
bestamt nagra langsiktiga mal eller uttalade strategier anser vi att den skulle kunna vara nyttig
for foretaget.

For att kritiskt kunna avgora vad den faktiska nyttan med en affarsplan &r, har vi dven valt att
presentera forfattare som ifragasatter nyttan med en affarsplan.

2.2 Affarsplaner

Enligt Landstrém & LoOwegren (2009) &r affarsplans huvudsyfte att hjalpa foretaget att
besvara fragor som till exempel: Var befinner sig foretaget just nu? Vad har foretaget for mal?
Hur ska foretaget pa basta satt na sina mal? Affarsplanen ar ett skriftligt dokument som ska
hjalpa foretaget att konkretisera affarsmodellen och omfattar det viktigaste och de mest
relevanta delarna for intern styrning.

Affarsplanen ger en grund att sta pa nar personal, ledning och styrelse ska rekryteras (Finch,
2010). Styrelsens uppgift ar att forsoka halla de riktlinjer som ar presenterade i planen for att
uppna kort- och langsiktiga mal. For den operativa verksamheten fungerar affarsplanen som
ett matt mot vilket de anstallda kan méta sin prestation. For att affarsplanen inte skall tappa
sin effekt &r det viktigt att revidera den ndr det sker forandringar inom foretaget, omvérlden
eller pa marknaden. Affarsplanen &r ocksa ett verktyg som ledningen anvander sig av for att
skapa ett intresse for potentiella investerare, leverantorer och kunder (Tovman, 2004). Genom
att granska affarsplanen kan intressenterna fa en uppfattning om foretagets stallning samt
vilka forutsattningar som finns for att utveckla affarsverksamheten.
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En annan relevant aspekt vid uppréttandet av en affarsplan ar att vara tydlig med budskapet
och stddja fakta och information med trovardiga k&llor (Kubr, 2001). For att gora affarsplanen
attraktiv bor den borja med en “executive summary” dér en kort sammanfattning gors. Detta
underlattar for lasaren som inte har tid att ldsa igenom hela afférsplanen grundligt.
Huvudsyftet med affarsplanen ar namligen att pa ett effektivt och enkelt sétt vacka intresse
och forstaelse hos lasaren samt att fortydliga affarsidén pa ett évertygande satt.

Enligt Arnander (2000) &r det viktigaste att affarsplanen ar lattoverskadlig och systematisk
uppbyggd, dock finns det vissa avsnitt som maste inkluderas for att affarsplanen ska bli
effektiv, 6vertygande och fylla sitt syfte.

2.3 McKinsey & Company’s modell

Kubr (2001) presenterar en modell framtagen av McKinsey & Company. Modellen utgoérs av
flera delar med underliggande fragestallningar, se tabell 1. Svaren pa dessa fragor utgor
affarsplanen. Da det finns en generell syn pa vad som ska undersokas nar foretag utformar en
affarsplan har vi valt att utveckla McKinsey’s resonemang med andra forfattares asikter.

Tabell 1. McKinsey’s affarsplansmodell (modifierad fran Landstrom, Lowegren 2009, s. 84)

Executive summary

Affarsidén Vad ar det for problem som behoéver lésas?
Hur har du tankta att 16sa detta problem?
Vad ar det som gor din I6sning attraktiv?

Ledningsgruppen Vilka ingdr i ledningsgruppen?
Vilka erfarenheter och kompetenser har ledningsgruppen?
Vilka kompetenser saknas och hur skall kompetenser kompletteras?

Marknadsplan Vem behover din 16sning?
Hur ser marknaden ut (omfattning, segment etc.)?
Hur ser konkurrenssituationen ut?
Hur skall du f& ut dina produkter/tjanster pa marknaden?

Affarssystem & Vad behéver goras i foretaget for att producera produkten/tjansten pa ett
effektivt sétt?

Organisation Hur skall du organisera arbetet?
Vad skall géras inom foretaget och vad skall du lata externa aktorer géra for
dig?

Genomfdrandeplanen Vilka aktiviteter behdver genomféras?

Vilka tidsperspektiv har du?
Kan du identifiera nagra milstolpar i utvecklingen?

Loénsamhetsbeddémning Ar detta I6nsamt?
& finansiering Vilket kapitalbehov finns och hur skall detta finansieras?
Hur ser de likvida medlen ut de forsta aren?

Risker Vilka risker finns med féretagandet?
Vilka ar de kritiska framgangsfaktorerna?
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2.3.1 Executive summary

Modellen bérjar med en executive summary, for att ge en 6verblick av affarsplanen
(Arnander, 2000). Resultatet blir att foretaget far en struktur over hur affarsplanen ska
utformas.

2.3.2 Affarsidén

Det fundamentala med afférsplanen ar affarsidén (Kubr, 2001). | affarsidén presenteras varfor
just foretagets produkt/tjanst har nagon typ av kundnytta som I6ser konsumenternas problem.
Forutom att affarsidén ska vara unik och attraktiv, maste den aven vara lattforstalig och tydlig
for att det ska bli en framgang pa marknaden. Kubr (2001) namner Michanek och Breiler
(2004) som havdar att affarsidén inte behover fodas fran en idé eller utvecklig av en
produkt/tjanst, utan idén kan komma fran en process, exempelvis ett nytt saljsystem eller
andra tekniska innovationer. For att sdkerstédlla stallningen pa marknaden bor det &aven
undersokas vilka typer av skydd verksamheten kan anvénda sig av. Genom att skydda
produkten/tjansten med patent eller med varuméarkesskydd gor foretaget det svarare for
eventuella konkurrenter att ta marknadsandelar.

2.3.3 Ledningsgruppen

Ledningsgruppen ar en viktig del da produkten/tjansten bor omges av bred kompetens for att
foretaget ska bli framgangsrikt (Kubr, 2001). Vanligtvis &r det ledningsgruppen som utformar
affarsplanen och anvander den som ett styrmedel for den operativa verksamheten samt
underlag for kommande ars malsattningar. Fran en investerares perspektiv ar ledningsgruppen
en betydelsefull komponent. McKinsey-modellen anser att kompetensen &r minst lika viktig
som produkten/tjansten. Kubr (2001) pastar att ledningsgruppens funktion &r navet i foretaget
och att deras uppgift ar att se till att affarsplanen fullfoljs och korrigeras nar férandringar sker
pa marknaden.

2.3.4 Marknadsplanen

Marknadsplanen eller rattare sagt omvarldsanalysen &r den mest omfattade delen i McKinsey-
modellen (Kubr, 2001). Grundfragestéllningarna som maste besvaras ar: Vem behover din
I6sning? Hur ser marknaden ut (omfattning, segment etc.)? Hur ser konkurrenssituationen ut?
Hur skall du fa ut dina produkter pa marknaden? En viktig del i att ha god kdnnedom om
marknaden ar att skapa en bild av hur konkurrenssituationen ser ut. Entreprendren maste
forsta att det finns substitut pa marknaden dér liknande produkter/tjanster fyller samma nytta
som hans eller hennes. Genom god kunskap star foretaget battre forberedd mot nya aktorer
och &r rustad for eventuell utveckling av den befintliga produkten/tjansten. Detta far stod i
artikeln How to write a great business plan dér Sahlman (1997) framhaver att det inte racker
att kartlagga vilka konkurrenterna &r. Sahlman (1997) menar att verksamheten maste
analysera vilka styrkor och svagheter konkurrenterna besitter och bérja ta fram motdrag om
de skulle borja ta marknadsandelar. Kartldggningen av konkurrenterna kan &ven anvéndas for
att bestamma pris, kvalité, forpackning, foretagets image och sa vidare (Arnander, 2000).
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Da omvarlden forandras kontinuerligt forandras forutsattningarna for foretaget, som hela
tiden maste anpassa sig for att behalla eller vinna marknadsandelar (Landstrom & Lowegren,
2009). Enligt Landstrom & Lowegren (2009) finns det sex omvarldsfaktorer som paverkar
foretagandet, se figur 2.

—

Figur 2. Omvarldsfaktorer som paverkar foretagandet (Landstrom & Lowegren, 2009, s.135)

2.3.5 Affarssystem

For att leverera kundnytta till konsumenterna kravs enligt modellen ett affarssystem (Kubr,
2001). Affarssystemet ar de verksamheter och processer inom foretaget som kravs for att fa
fram produkten till kunderna. For att maximera utfallet maste foretaget anpassa systemet efter
verksamhetens forutsattningar. Systemets funktion fungerar bara om det finns kompetent
arbetskraft bakom det. Enligt Landstom & Lowegren (2009) bor entreprentren for ett
nystartat foretag omge sig av vanner da de oftast ar pd samma utbildningsniva, har samma
intressen och varderingar. For att framja tillvéxten bor foretag dock bli mer heterogena och
hitta bredare kompetens for att komplettera varandra i foretagandet.

Grupperingen som sker ndr organisationen delar in personalen i olika verksamheter dr en
komplicerad process (Landstrom & Lowegren, 2009). Grupperna har egna delmal, men maste
vara inforstadda med det gemensamma malet och ha en acceptans for varje grupps kompetens
och egenart. Forutom att forsoka fa ihop grupperna ar chefens roll att presentera och diskutera
malsattningarna for att motivera de anstallda.



2.3.6 Genomfdrandeplan

Genomfdrandeplan ar en viktig del for foretagets intressenter da den analyserar hur foretaget
ska agera i framtiden och presentera en beredskapsplan for de olika scenarierna (Kubr, 2001).
Analysen bygger i forsta hand pa egna erfarenheter, men rekrytering av externa experter kan
hjalpa foretaget att fokusera pa helheten. Da aktiviteter I6per parallellt i ett foretag ar det
viktigt att tidigt hitta ett system déar arbetsuppgifterna férdelas. Oldsta uppgifter kan leda till
forseningar som kan vara Odesdigert for ett foretag. Undersokningen &r viktig, men
komplicerad, eftersom det &r svart att hitta jamforande fakta och analysera en helt ny
produkt/tjanst. Istéllet kan foretaget anvanda sig av liknande produkter/tjanster, det vill sdga
peer comparison (Investopedia, 2012).

2.3.7 Lonsamhetsbeddmning och finansiering

Avslutningsvis ska det redogoras for hur finansieringen skall 16sas samt vilka risker foretaget
kan utséttas for (Kubr, 2001). For att pa basta satt tydliggora det uppskattade finansiella
behovet upprattas en finansieringsplan som bygger pa ett antal antaganden om foretaget. Det
ska framga i denna plan hur mycket likvida medel som kravs for att foretaget ska kunna betala
de lopande kostnaderna och framtida investeringar. Den finansiella planen besvarar fragor
som hur foretaget valjer att finansiera kapitalbehovet och med hjalp av vem. Eftersom de
flesta foretagen inte har tillrackligt med eget kapital for att finansiera foretagets expansion
behovs ofta tillaggsfinansiering utifran, sa kallad expansionskapital. Enligt Kubr (2001) ar det

minsta kravet for en finansieringsplan foljande:

o Kassaflodesanalys, resultatrékning, och balansrékning.

. En tre till fem ars prognos

o De forsta tva aren ska redovisas per kvartal. Darefter racker det att redovisa
kassaflode arligen.

o Samtliga siffror i finansieringsplanen ska bygga pa antaganden som gjorts i

affarsplanen.

2.3.8 Risker

Allt foretagande innebar risker (Kubr, 2001). Det ar vésentligt att géra en genomarbetad och
arlig riskbedomning for foretaget, eftersom entreprenéren maste forbereda sig for att mota
riskerna. En riskbedémning behdvs &ven for att tillfredstalla externa finansidrer. Utan en
riskanalys kan investerarna komma att tro att entreprendren ser alldeles for optimistiskt pa
foretagets affarsidé och den kommande framtidens utveckling. Risken finns att investerarna
tappar fortroendet for entreprendren, vilket i sin tur kan leda till att externa finansiarer avstar
fran att investera i foretaget. Efter att den bedomda risken har tydliggjorts i affarsplanen ska
det sedan framga hur risken ska bemoétas och motarbetas. Riskerna kan minimeras till
exempel genom att teckna forsékringar eller forhandla fram langsiktiga avtal med
leverantorer.



2.4 IBVA-modellen

Arnander (2000) presenterar en modell vid namn Information-, Beskrivning-, Vision- och
Analys-modellen (IBVA). IBVA-modellen ar uppbyggd pa fyra grundkomponenter:
Information, Affarsbeskrivning, Vision och Analys, se figur 3. Under planeringsstadiet
kommer foretagets dgare att behdva analysera den befintliga verksamheten noga, vilket kan
leda till nya infallsvinklar. Agarna kan dirigenom enklare se vilka delar av foretaget som har
potential att utvecklas samt vilka som bor avvecklas. Genom att grundligt ga igenom de olika
leden inom foretaget blir underlaget for affarsplanen mer precist. Det &r dock av betydelse att
affarsplanen inte tar med irrelevant information, eftersom planen ska vara dverkomlig och
forstaelig for lasaren

P informationsflode

Figur 3. IBVA-modellens struktur (Arnander, 2000, s. 31)

2.4.1 Informationsflode

I modellens informationsflode informeras l&saren om fortaget for skapa sig en helhetssyn Gver
affarsplanen, se figur 4. (Arnander, 2000). Modellens forsta del har en betydelsefull funktion
da den ska skapa ett intresse utifran AIDA-principen (attention, interest, desire och action).
Dock fokuserar IBVA-modellen mer pa att presentera manniskorna bakom foretaget som
anses ha en stor betydelse for att foretaget ska bli framgangsrikt.

Mainniskorna
bakom

Afférsidé &
Sammanfattning

Basinformation

Figur 4. Informations-modellen i IBVA (modifierad fran Arnander, 2000, s. 85)
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2.4.2 Affarsbeskrivning

| affarsbeskrivningen redogors for hur foretagets verksamhet och organisation ser ut samt ger
en bild av foretagets omvérld och organisation, se figur 5 (Arnander, 2000). | den har
modellen skiljer Arnander (2000) pd omvarld och affarsvarld. Affarsvérlden utreder hur
miljon runt foretaget forandras. En kartlaggning av bransch, paverkande krafter, konkurrenter
och marknad ar viktiga faktorer att ta hansyn till for att fa korrekt analys av affarsvarlden. |
omvarlden ingar den finansiella omgivningen, samhallet, lagstiftning och den ekonomiska
omgivningen.

Strategisk
affarsenhet

Foretaget

Foretagets
affarsvarld

Foretagets
omvirld

Figur 5. Affarsbeskrivnings-modellen i IBVA (modifierad fran Arnander, 2000, s. 101)

2.4.3 Vision

| visionen gar affarsplanen in pa en mer analysorienterad del, dar framtiden forutspas och
analyseras (Arnander, 2000). Genom analysen av omvarlden och affarsvarlden kan
organisationen nu gora en strategisk beddmning vilka forutsattningar foretaget har. Kring
visionerna byggs strategier for att uppna de tre maldimensionerna: ekonomiska-, kvantitativa-
och kvalitativa mal, se figur 6. Ekonomiska mal syftar pa att till exempel minska kostnaderna
i lagret eller produktionen. De kvalitativa malen kan vara att foretaget vill dka forsaljningen
pa en viss produkt/tjanst och kvalitativa mal kan vara att O6ka konsumenternas
tillfredsstéllelse. Den sista punkten i visionen &r operationer dar foretaget strategiskt
undersoker de bé&sta satten att ta fram produkten, kvalitets- och kostnadsmassigt. Kalkyler
spelar alltsa en stor roll da verksamheten vill 6ka marginalerna sa mycket som majligt.
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I — Strategier

Figur 6. Visionens tre delar i IBVA (modifierad fran Arnander, 2000, s. 132)

2.4.4 Analysen

IBVA-modellen fokuserar pa foretagets ekonomiska historia déar resultatrakningar,
balansrékningar, kassaflodesanalyser och nyckeltal &r viktiga komponenter (Arnander, 2000).
Genom att ha en analys baserad pa kalkyler kan de sittas mot de forutsatta antaganden
organisationen presenterade tidigare i modellen. For nystartade foretag ar det viktigt att kunna
redovisa varje manads siffror internt, desto aldre foretaget blir behover foretaget inte
presentera siffrorna varje manad for den interna kontrollen. Dock kan stora bdrsnoterade
foretag vara forpliktigade att visa manadsbokslut offentligt.
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2.5 Kritik till affarsplaner

“Plans are worthless, but planning is everything.” (Eisenhower, 1957)

Manga foretagare och investerare rekommenderar att skriva en affarsplan, vilket de motiverar
med att det & en bra grund for att utveckla foretaget (Landstrom & Ldéwegren, 2009).
Daremot finns det framgangsrika entreprendrer som har valt att inte skriva en affarsplan for
sin afférsidé. Detta skapar en intressant diskussion om hur stor betydelse en affarsplan har for
en verksamhet.

I sin avhandling antyder Karlsson (2005) att foretag skriver en affarsplan bara for att de
maste. Han havdar att det rader en allman uppfattning bland entreprendrer att det inte gar att
starta en verksamhet utan en affarsplan. Alla nyforetagarutbildningar forutsatter att en
affarsplan uppréttas utan att reflektera 6ver vilken hjalp den ska ge. Det finns inget direkt stod
for att en affarsplan ska ge foretaget okade forutsattningar till framgang. En av de framsta
anledningarna till att det inte finns nagra tydliga samband mellan affarsplan och framgang
grundar sig i att foretagaren inte anvéander sig av affarsplanen efter att den ar fardigstalld.
Karlsson (2005) menar att de som véljer att anvanda den gor det enbart for att férmedla och
kommunicera till externa intressenter och inte internt.

Att skriva en affarsplan &r resurskravande i form av tid och kraft (Landstrom & Ldwegren,
2009). For att affarsplanen ska bli sa korrekt som majligt och avspegla verkligheten kravs det
att fortaget noga undersoker verksamheten och dess omvarld. Landstrom & Loéwegren (2009)
menar att denna tid i stallet kan anvandas pa den operativa verksamheten som till exempel
utveckla relationen till kunderna eller utveckling av produkter/tjanster. Dessutom finns det en
risk att informationen i affarsplanen blir anpassad for att den ska upplevas tilltalande utifran
lasarens perspektiv. Troligen kommer entreprendren dolja negativ information sa foretagets
situation framstar som béttre an vad det egentligen ar. Med felaktig information kommer
affarsplanen inte fungera som det stod den ska vara for entreprenéren och organisationen.

En del av syftet med att skriva en affarsplan ar att kunna kommunicera med de externa
intressenterna och ge en Overgripande bild av foretaget (Landstom & Ldwgren, 2009). For
entreprendrens del dr en presentation av affarsplanen kénslig, da intressenterna kan kritisera
affarsplanen. Kritiken kan vara svar att smalta for entreprendren vilket kan resultera i att
entreprendren avstar fran att skriva en affarsplan. En ytterligare nackdel &r att néar
entreprendrer skriver en affarsplan om foretagets langsiktiga mal utgors de oftast av
forutsebara antaganden eller nagot 6verdrivna mal. Vid helt nystartade foretag kan det vara
svart att gora antaganden om framtiden, vilket leder till att affarsplanen inte blir palitlig
(Karlsson, 2005). Med detta i atanke bor foretagen dvervaga nyttan av att skriva en affarsplan
mot tiden som skulle kunna lagts pa den operativa verksamheten. Foretaget bor hela tiden
tanka ur ett nyttomaximerande perspektiv.
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2.6 Teoretisk sammanfattning

| figur 8 sker en sammanfattning 6ver de olika teorierna som har presenterats i kapitel 2.

> Skapar struktur 1 | < Strukturerar | o Anser att
D foretagandet och > foretagets visioner LU utformningen ar for
E organisationen = Ger en grund hur %omfattande
A Kartlagger hur foretaget ska na v Istallet bor foretaget
O omvarlden och malen ,_EE fokusera pa den
= konkurrenssituatione Fokuserar mycket pa operativa
n ser ut kalkyler och — verksamheten

|
Konkritiserar prognoser for att ge "D Att den ofta saknar
foretagets mal till de den bésta analysen v aktualitet
anstallda

-E Svart att forutse ett

~ foretags langsiktiga
mal. Blir ofta
missledande

Figur 7. Teoretisk sammanfattning
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3. Metod

| detta kapitel presenteras de tillvagagangssatt vi har anvant oss av for att besvara
uppsatsens fragestallningar. Vidare motiveras varfor metoderna har varit lampliga for
uppsatsen.

3.1 Vetenskapssyn

Enligt Thurén (1991) finns det tva vetenskapliga huvudinriktningar till hur forskning ska
bedrivas for att sanningen ska avsldjas: positivism och hermeneutik. Enligt Patel & Davidsson
(1991) delar den filosofiska och de vetenskapsteoretiska skolbildningarna samma syn pa
dessa huvudinriktningar.

Positivismen grundar sig i naturvetenskapen (Thurén, 1991). Enligt denna vetenskapliga
inriktning ska sanningen om det som studeras alltid grunda sig i fakta och utifran
objektivitetsprincipen. Detta innebar att forskningsresultatet inte far fargas av forskarens egen
uppfattning, kanslor eller politiska standpunkt (Patel & Davidsson 1991). Den positivistiska
inriktningen anvénds ofta vid kvantitativa och statistiska undersdkningar.

Motsatsen till positivistisk syn &r den hermeneutiska synen (Patel & Davidsson 1991).
Hermeneutiken brukar aven kallas laran om tolkning. Utifrdn manskliga handlingar och
livsyttringar menar moderna hermeneutiker att dessa handlingar och livsyttringar kan tolkas
pa samma satt som vid tolkning av sprakliga utsagor och texter. Hermeneutiken tillampas i
flera vetenskapliga grenar idag men speciellt inom kultur-, human- och
samhallsvetenskapernas omrade.

Den hermeneutiske forskaren anser att forstaelse med hjalp av empati och de intryck och
kunskaper forskaren besitter sedan tidigare inte ska ses som nagot hinder utan snarare som en
tillgang vid tolkning av undersokningsproblemet (Patel & Davidsson, 1991). | hermeneutiken
stalls delarna av det som studeras standigt i relation till helheten men likasa granskas helheten
utifran sina delar. Detta for att fa en total forstaelse for det som studeras.

For att pa basta satt forsta, identifiera och utvardera LIVLY's behov har vi valt att utga ifran
den hermeneutiska synen. Detta perspektiv ger oss en méjlighet att fa en djupare forstaelse av
problemet. Samtliga uppsatsskrivare har en ekonomisk bakgrund samt tidigare erfarenheter.
Med hjalp av var ekonomiska bakgrund har vi haft en gemensam utgangspunkt dels inom
gruppen dels med respondenterna. Detta har underlattat forstaelsen vid samtalen da dessa
kretsat kring ekonomiska begrepp. Vidare har vi reflekterat 6ver om hur var tidigare kunskap
kan ha paverkat tolkningen av den insamlade datan och vi ar medvetna om att detta kan ha
fargat resultatet. Att vi varit tre stycken har varit positivt eftersom vi har kunnat ta hjalp och
utnyttjat varandras reflektioner och synvinklar. Detta har medfort att vi i samtalen och
diskussionerna har natt langre i var analys och diskussion.
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3.2 Fallstudie

For att uppfylla syftet med uppsatsen har vi har valt att gora en fallstudie om foretaget
LIVLY. En fallstudie & en undersokning som kretsar runt en eller ett fatal enheter
(Denscombe, 1998). Principen bakom en fallstudie &r att belysa och studera det enskilda fallet
i stallet for att studera en storre kvantitet. Genom detta arbetssatt gar det att urskilja
avvikelser, men ocksa att fa en djupare forstaelse av det generella, vilket inte ar lika enkelt
eller tydligt vid en masstudie. En nackdel med denna typ av studie &r att resultatet fran dessa
studier ofta bemdts med misstro pa grund av den laga generaliserbarheten. Samtidigt menar
Yin (2007) att ett liknande resonemang kan visas genom ett experiment. Generellt sett
grundar sig inte de vetenskapliga ronen pa enstaka experiment, utan istéllet bygger den sig pa
flera experiment med liknande utgangspunkt och experiment under olika forhallanden.
Tillvagagangsséttet ar aven gallande vid fallstudier. Var fallstudie kan darmed bli underlag till
en ny fallstudie inom samma amne.

Yin (2007) séger att fallstudier ar den metod som generellt foredras vid svar pa fragor som
“hur” och “varfor” och eftersom var uppsats utgar fran hur vi pa basta satt ska bemota
LIVLY's behov och svara pa varfor entreprendrer ska skriva en affarsplan, har vi valt just
denna metod.

3.3 Kvalitativ metod

Kvalitativ respektive kvantitativ metod &r tva forskningsmetoder som kan véljas vid forskning
(Patel & Davidsson, 1991). Metoderna skiljer sig i fraga om hur materialet i uppsatsen ska
bearbetas och analyseras. Enkelt kan en kvantitativ forskningsmetod beskrivas som den metod
som har sin utgangspunkt i statistik vid tolkning och bearbetning av det studerade materialet.
Kvantitativa metoder framstaller verkligheten av det undersokta genom siffror och
iakttagelser utifran en méngd variabler (Svenning, 1996).

Forskning med inriktning pa kvalitativ metod anvéander sig av den verbala analysmetoden
(Patel & Davidsson, 1991). Metoden utgar ifran att upptacka handelser for nagot specifikt och
sedan tolka och beskriva uppfattningarna kring de upplevda handelserna, for att kunna
framstélla en sa klar bild som méjligt av det som undersokts (Svenning, 1996).

Det finns olika asikter om affarsplaners utformning och nytta. Eftersom kvalitativa metoder,
jamfort med kvantitativa metoder, inte skildrar verkligheten med bara ett svar eller pa ett
forenklat satt, utan att tillater motsagelser och olika tolkningar (Berg, 2004), anser vi att
denna metod ar lamplig for var uppsats. Denna uppsats bygger pa personliga intervjuer
eftersom att det tillater oss att forsta dessa motsagelser. Enligt Berg (2004) kan verkligheten
skildras pa ett lampligt satt genom kvalitativ metod eftersom att det 6ppnar upp mojligheten
till alternativa forklaringar som begrénsas endast utav forskarnas tolkningsskicklighet. Vi ar
medvetna om att var begransade erfarenhet av att intervjua kan med fora att vi inte far ut lika
mycket fran intervjuerna i jamforelse med en erfaren intervjuare. Till var fordel ar att vi var
tre personer vid intervjutillfallena och har med hjalp av varandra kunnat fanga upp sa mycket
som mojligt av den férmedlade informationen.
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3.4 Datainsamling

Datainsamling vid empiriska studier kan utga ifran bade priméar- och sekundardata (Yin,
2007). | studien anvander vi oss av bade priméardata och sekundérdata. Primérdata ar data som
vi sjalva anskaffat just for denna uppsats och sekundardata &r data som finns tillganglig sedan
tidigare. Fordelen med primardata ar att den foljaktligen ar mer precis dn sekundér data men
samtidigt &r den priméra insamlingsmetoden betydligt mer resurs kravande i jamforelse med
den sekundéra.

3.4.1 Insamling av primardata

Data har samlats in genom kontakt via telefon, e-post och personliga intervjuer med Lisa
Carrol, entreprendren bakom LIVLY, en foretagsradgivare samt en riskkapitalist som arbetar
pa ett riskkapitalsbolag.

Ett etiskt 6vervagande vi hela tiden fick ta hansyn till under uppsatsen har varit att bevara tva
av de tre respondenternas anonymitet. Darfor har vi valt att inte uppge deras namn, alder och
vilket foretag de arbetar pa. Vi har istallet bendamnt dem efter deras position pa foretaget. Vi
valde att erbjuda respondenterna att vara anonyma av den anledningen att vi hoppades pa att
deras svar skulle bli mindre restriktiva pa det viset. Gillham (2008) for resonemanget om att
tilldela den intervjuade anonymitet minskar vaksamhet hos respondenten och blir mer
tillmotesgaende. Eftersom Carrol, som &r entreprendren bakom LIVLY, tillfragande oss att
skriva om foretaget var hon ocksa bekvam med att hennes fulla namn skrevs ut i uppsatsen.

Riskkapitalisten arbetar med affarsplanen fran ett investeringsperspektiv. Hans
arbetsuppgifter som riskkapitalist gar ut pa sig i att godkanna/hitta potentiella foretag att
investera i. Som verktyg anvander han foretagens affarsplaner. Foretagsradgivaren arbetar
med foretag ur entreprendrens perspektiv. Hon hjalper entreprenéren att utforma en affarsplan
utifran den interna- och externa delen i verksamheten for att oka foretagets chans att
utvecklas. Vi valde att intervjua foretagsradgivaren och kapitalforvaltaren av den anledningen
att de bada arbetar med affarsplaner i sitt dagliga arbete, men ur tva olika perspektiv. Vi ansag
att det darfor skulle vara intressant for uppsatsens syfte att ta med deras asikt kring nyttan av
en affarsplan. Vi &r val medvetna om att resultat som presenterats i denna uppsats hade kunnat
se annorlunda ut om vi hade tagit med flera individers asikter om affarsplanen i berakningen.
Pa sa vis hade andra perspektiv uppdagats.

Forsta kontakten med dessa personer skedde via telefon eller e-post for att boka in en intervju.
Vi hade en personlig intervju med Carrol, kapitalforvaltaren och foretagsradgivaren vardera.
E-post och telefon anvandes vid behov av komplettering av fragor eller vid funderingar av
ofullstandiga svar. Fragorna som stéllts i intervjuerna om affarsplanen ar baserade pa teorin
om affarsplanen.

Vi valde att gora intervjuer da vi ansag det vara det mest givande och det effektivaste sattet att

samla in material, dels eftersom det inte finns s& mycket tryckt information att hitta om

LIVLY, dels for att pa basta satt fa tillgang till experternas asikter och erfarenheter om
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affarsplanen. En annan fordel med den personliga kontakten med foretaget var att vi enkelt
kunde bekrafta och sakerstélla att informationen hade forstatts korrekt utan misstolkningar.
Dessvarre tar det mycket tid att anvanda sig av intervjuer i pa grund av de resor och den
planering som kravs, men i vart fall var intervjuerna mer till fordel &n nackdel da det gav oss
en djupare forstaelse av foretaget LIVLY's behov och affarsplanen.

Vid intervjuerna for denna fallstudie valde vi att anvénda oss av semi-strukturerade intervjuer.
Semi-strukturerade intervjuer ger respondenten friheten att utforma sitt svar utan nagra storre
begrénsningar (Bryman & Bell, 2005). Vi anvande oss av minnesanteckningar for att komma
ihdag vad som sades under intervjuerna och sammanstéllde alla vara anteckningar direkt efter
intervjuerna. Under en semi-strukturerad intervju finns oftast en lista med olika teman och
fragor som ska tas upp under intervjun och den kallas for intervjuguide. Intervjuguiderna som
vi har utgatt ifran vid intervjuerna aterfinns i bilaga 1, 2 och 3. Enligt Denscombe (1998)
behover inte fragornas ordning i intervjuguiden tas till hansyn under intervjuerna. Denna form
av intervju ansag vi vara mest lamplig, eftersom vara intervjufragor var 6ppna och vi ville
kunna stalla foljdfragor. Detta gjorde att vi kunde kontrollera och bekrafta om det
respondenten delgav oss under intervjun uppfattats ratt genom att vi kunde stélla foljdfragor.
Enligt Saunders (2009) ar detta ett lampligt sétta att sékerstélla att intervjuaren har uppfattat
respondentens svar rétt.

3.4.2 Insamling av sekundardata

For att lara oss mer om affarsplanen och affarsplanens nytta samt for att bygga upp var
teoretiska referensram samlades sekundardata in. 1 insamlingen av sekundardata har ett flertal
bocker, vetenskapliga artiklar, och webbsidor anvands. Vidare har Google Scholar kommit till
anvandning for att hitta passande artiklar liksom SLU:s biblioteksresurser och databaser med
sOktjansten Primo kommit till anvéndning vid s6kande av bocker och artiklar. Vidare har
Epsilon anvants vid letande efter godkanda kandidatarbetet for att battre forsta uppbyggnaden
av en uppsats. Doktorsavhandlingen Business Plans in New Ventures: An Institutional
Perspective skriven av Karlsson (2005) samt en del bocker som vi har anvént oss av hittades
via kallforteckningarna i andra bocker, som vi har last och anvant oss av i uppsatsen. Vid
sOkande av artiklar och bécker anvandes nyckelord som: affarsplan, McKinsey-modellen och
affarsplanens nytta.

3.5 Kvalitetssakring

En viktig del av uppsatsskrivande ar att ldgga vikt vid kéllornas trovérdighet for att kunna
uppna en sa tillforlitlig undersokning som mojligt (Thurén, 1991). Béasta satt att forsakra sig
om att kallorna ar trovardiga ar genom att analysera och vara kritisk till sina kallor.

Begreppet validitet handlar om att kunna se saker ur olika perspektiv och samtidigt kunna
bekrafta resultat for att 6ka trovardigheten (Denscombe, 1998). For att oka validiteten i var
undersodkning har vi anvént oss av flera kéllor som styrker varandra for att 6ka trovardigheten
av var information och de teorier vi har presenterat i uppsatsen. Det skrivs i exempelvis
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metoddelen och teoridelen vid redogérelse av affarsplanens delar. Forskning som talar emot
nyttan med en affarsplanens har ocksa tagits med i berékning vid svar pa forskningsfragorna,
vilket Okar trovardigheten genom att amnet undersokts utifran flera aspekter. En del av
bdckerna som har anvants i uppsatsen ar kurslitteratur som ar skriven i ett utbildningssyfte
och ansags darmed vara trovardig.

Genom vara intervjuer har vi fatt en personlig och direkt kontakt med foretaget och detta har
gjort att vi kunnat fa bekraftelse pa om informationen uppfattats ratt, vilket i sin tur har 6kat
validiteten i uppsatsen (Denscombe, 1998).

Reliabilitet, betyder att undersokningen ar korrekt utford (Thurén, 1991). Det vill sdga att
syftet med reliabilitet &r att minimera skevheter, mojliga fel i undersokningen och Oka
uppsatsens tillforlitlighet. Enligt Patel och Davidsson (1991) hanger mycket av reliabilitet pa
intervjuarens férmaga att registrera svar. Vi valde att 6ka reliabiliteten i resultatet genom att
alla tre var narvarande vid intervjutillfallena. Vi delade upp oss genom att tva aktivt lyssnade,
registrerade och skrev ner svaren pa fragorna medan den tredje intervjuade och holl i
dialogen. Patel & Davidsson (1994) skriver att genom att vara flera vid intervjuer kan
reliabiliteten 6ka, detta genom att svaren blir mer tillforlitliga och mindre skeva. Eftersom vi
har varit tre personer vid varje intervjutillfalle har vi kunnat diskutera och réata ut eventuella
fragetecken.
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4. Empiri

| detta kapitel beskrivs LIVLY, vem som ligger bakom féretaget och vidare om vilka behov
foretaget har. Avslutningsvis skriver vi om experternas asikter pa en affarsplan.

4.1 Om LIVLY

LIVLY har visionen att “géra vardagen gladare, finare och mer bekvam for barn upp till atta
ar (Carrol, L, pers. medd., 2012). Foretaget startades ar 2011 och kom ut med sin forsta
kollektion samma ar. LIVLY lanserades med en webbshop men dven med aterforsaljare i
Stockholm och Italien. Det ar betydande for LIVLY att finnas pa exklusiva butiker och
varuhus, som exempelvis Nordiska Kompaniet i Stockholm. For att hitta sin exklusiva
malgrupp som ansags var ratt vid starten 6ppnades i februari 2012 en butik for kundsegmentet
pa en attraktiv adress i centrala Stockholm. LIVLY’s affarsidé &r att erbjuda klader med hog
kvalité bestdende av bra material och vélsydda plagg. Funktion och bekvamlighet prioriteras
hogt da LIVLY producerar klader som &r anpassade efter barns rorelsebehov. Designen ar
genomtankt och skiljer sig fran konkurrenterna dels genom att designern sjalv har barn i
aldrarna och genom ett stort intresse av den internationella modevarlden. Denna kombination
ar unik pa marknaden da den idag antingen bestar mest utav mycket enkla och neutrala
basplagg och dels i en lagre kvalitet. En annan viktigt faktor &r prisbilden. Priserna pa
produkterna haller samma niva som de narmaste konkurrenterna men produkten ska halla en
hogre kvalité och genomtankt och attraktiv design.

4.1.1 Entreprencren

Vad som ligger till grund for LIVLY &r entreprendren Lisa Carrol. Carrol personlighet
avspeglas tydligt i foretaget. Malmedvetenhet, vilja och kreativitet & vad som driver LIVLY
framat. Egenskaperna har resulterat i stora steg i en snabb takt framat vilket bidragit till
foretagets utveckling. Carrol har alltid haft en barndomsdrom att designa sitt eget
kladesmarke, vilket nu har gatt i uppfyllelse. Att Carrol ar 28 ar och har fott tre barn under
fyra ar sager en del om hur hon ar som person: det finns inga problem bara losningar. Att
Carrol sjalv ar mamma har resulterat i att hon har kdnnedom om vilka krav mammor stéller pa
barnklader och dessutom kan hon utbudet pa barnkladesmarknaden.

Carrol har en utbildning i ekonomi fran Fordhamn University i New York vilket har resulterat
I kunskaperna om att starta upp ett foretag. Det finns ingen utbildning inom design vilket hade
varit en fordel.

4.1.2 Affarsplanen

Webbshop, butik och stora aterforsiljare utomlands pa mindre &n ett ar utan ndgon
expertishjélp talar for att Carrol har en intuition och prioriterat tiden val. 1 en intervju stalldes
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fragan om Carrol hade en fardig affarsplan nar LIVLY startades blev svaret:

“Nej dessvérre inte, jag gjorde en kort version for att jag var tvungen att visa revisorn”
(Carrol, pers. medd., 2012)

Detta resulterade i en intressant diskussion angaende om en affarsplan skulle vara relevant for
LIVLY. Skulle det varit lampligt for LIVLY att ha en valgjord affarsplan? Carrol har
egentligen inget svar pa det mer an att hon inte kan komma pa nagra sammanhang nar hon
skulle behovt den.

En affarsplan var inget som var prioriterat i uppstarten, mycket for att det sker forandringar
i hog hastighet i modebranschen. Allt har gatt fort sa vet jag egentligen inte hur LIVLY
uppfattas pa marknaden och darfor skulle det sakert bli fel. Och dven om jag haft tid, vet jag
inte om jag prioriterat en affarsplan anda. Jag tror att affarsplanen hade begréansat min frihet
och tror darfor LIVLY inte hade blivit lika bra som det ar idag.”

(Carrol, pers. medd., 2012)

4.2 LIVLY’s behov

Foretaget LIVLY befinner sig for tillfallet i en stark expansionsfas och &r i behov att klargéra
hur foretaget ska fortsatta sin utveckling pa marknaden. Idag vet inte Carrol (pers. medd.,
2012) hur LIVLY ska ga tillvaga for att lyckas expandera. LIVLY behover veta var de ska
hitta sina kunder och vilken malgrupp de vill rikta sig till. Vidare behovs en utredning av
vilka konkurrenterna ar for att veta vilka de ska jamfora sig med pa marknaden.
Informationen om LIVLY’s konkurrenter finns inte nedskriven idag, vilket komplicerar det
for foretaget nar de ska sammanstélla var de befinner sig pa marknaden. LIVLY befinner sig
vid ett vagval, det finns olika végar att vélja.

De vet inte vilka mojligheter eller hot som existerar vilket ar en avgorande faktorer for vilken
vag de ska valja (Carrol, pers. medd., 2012). Carrol kénner att LIVLY expanderat och kommit
till en fas dar besluten blir mer betydelsefulla och kan Carrol kan inte langre lita pa sin
magkansla. Situationen for LIVLY é&r kritisk eftersom de inte vet vilken vag de ska ta sig
fram. Det har gatt snabbt fram for foretaget och det ar viktigt att de fortsatter i samma takt da
marknaden forvantar sig detta. LIVLY ska till hosten anstalla tva nya personer som kommer
att behova lara sig allt om foretaget. Déar finns ocksa ett behov av att sammanstélla all relevant
information for att de nyanstéllda ska fa samma bild av LIVLY som Carrol har.

4.3 Experternas asikter

Riskkapitalisten som arbetar pa ett riskkapitalbolag, iakttar affarsplanen olika beroende pa om
det ar nystartat eller redan etablerat foretag. Riskkapitalisten séger sig:

’Det beror pa vilket bolag man tittar pa. | ett nystartat foretag ar det viktigt att fraga sig om

idén ar mojlig och hur foretaget tror det kommer att tas emot pa marknaden. Vidare ar det
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viktigt att affarsplanen beskriver personliga kvalifikationer eftersom det oftast &r det som
foretaget byggs utifran. | etablerade bolag jamfors mer siffror, dessa analyseras och
beskriver hur bolaget ser ut idag och om det finns nagon majlighet att utveckla det
vidare.” (Riskkapitalisten, pers. medd., 2012)

Riskkapitalisten (pers. medd., 2012) forklarar att en bra executive summary ar det som han
iakttar mest i en affarsplan. Darefter &r omsattningen for att na break-even och skapa vinst,
storlek pa marknaden, utvecklingsmojligheter, personerna bakom foretaget, de stora
grundpelarna for ett foretag ska lyckas. Om idén ar bra och grundpelarna daliga kommer
affarsiden inte halla. Riskkapitalisten resonerar att det vanligaste felet med en affarsplan &r att
foretaget inte har kalkylerat ratt. De planerade resultatet blir for optimistiskt. Utover det kan
inte riskkapitalisten se ndgon negativ aspekt med att utforma en affarsplan.

Foretagsradgivaren anser ocksa att en affarsplan ar till stor hjélp i ett nystartat foretag:

’Nyttan med att gora en affarsplan ar att fa en grund i sitt foretagande, veta vad man gar in i
och veta vilka krav och skyldigheter som stalls pa dig som foretagare nar det till exempel
galler skatter och bokféring. En affarsplan ger aven foretaget en kontinuitet da det satts upp
mal for organisationen for en kommande tre- eller femarsperiod. Det ar ocksa nédvandigt om
ni vill soka investerare eller 1ana kapital av banken.” (Foretagsradgivaren, pers. medd., 2012)

Foretagsradgivaren (pers. medd., 2012) berattade vidare att alla delar i affarsplanen &r viktiga.
Finns det siffror att rakna pa ar det av stor relevans for att forutse framtiden i foretaget. Det
vanligaste felet foretagen gor med affarsplanen ar att den ar otydlig och inte tillrackligt
genomarbetad. Ett annat problem ar att nar affarsplanen val ar bra anvands den inte den av
foretaget. En anledning till det beror antagligen pa att foretaget inte har tid att uppdatera den
men ocksa for att den anvands i borjan for exempelvis attrahera investerare. Affarsplanen ska
inte fokusera for mycket pa foretagets egenskaper utan pa vad for problem affarsiden loser for
kunden. Foretagsradgivaren beréattar vidare att det

4.4 Sammanfattning

LIVLY ar ett barnkladesmarke som startades forra aret av entreprendren Carrol. Idag har
foretaget en webbshop, butik och aterforsaljare utomlands. Carrol anser att LIVLY inte har
haft ndgon anvéandning av en affarsplan och om hon skulle haft en skulle det eventuellt
begrénsa friheten. Nar experterna uttalar sig anser de dock att en affarsplan ar nédvéndigt for
alla foretag. Riskkapitalisten menar att alla foretag har anvandning for en affarsplan. |
etablerat foretag laggs mer fokus pa budget medan i nystartade foretag fokuserar pa
personliga kvalifikationer inom verksamheten. Vidare berattade foretagsradgivaren att en
affarsplan utgor en grund i foretagandet och ar ocksa nodvandig om foretagen vill soka
investerare eller lana kapital av banken.
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5. Analys & Diskussion

| detta kapitel presenteras analysen av det empiriska materialet, med utgangspunkt i de
modeller och diskussioner kring affarsplaner som presenterades i kapitel 2. Detta kapitel ar
strukturerat efter de tre forskningsfragorna.

5.1 Affarsplansmodeller

| teorikapitlet presenterades tva modeller. Den ena framtagen av konsultfirman McKinsey &
Company och den andra utformad av Arnander. Vi anser att McKinsey-modellen &r en
omfattande modell som innehaller ett brett urval av fragestallningar. Detta resulterar i att
foretaget far med det mesta som en affarsplan bor innehalla. Férutom att den ar omfattande
anvands den av multinationella bolag samt investerare varlden Over. Arnanders modell,
IBVA-modellen, skiljer sig fran McKinsey-modellen i bade struktur och arbetsatt. Modellen i
sig besvarar, i mangt och mycket, samma fragor som McKinsey-modellen, men fokuserar pa
ett annat tillvagagangssatt, dar sjalva processen utgor den storsta skillnaden. Da IBVA-
modellen ar mer strategiskt utvecklad, dar fokus ligger pa kalkyler och prognoser, upplevs
analysen mer konkret an i McKinsey-modellen. Riskkapitalisten (pers. medd., 2012) havdar
att kalkyler och prognoser ar en forutsattning for att kunna utlésa foretagets framtidutsikter
och mojligheter.

McKinsey- och IBVA-modellen stammer delvis dverens med asikterna som riskkapitalisten
och foretagsradgivaren framforde i intervjuerna. De menar att en affarsplan behovs i alla
foretag daven om det & nya organisationer eller redan etablerade pa marknaden.
Riskkapitalisten (pers. medd., 2012) utvecklade vidare att en executive summary var nastan
det viktigaste i en affarsplan, vilket &ven McKinsey-modellen lyfter fram. Vidare skriver
Kubr (2001) att ledningsgruppen &r en viktig del da produkten maste omges av bred
kompetens for att foretaget ska bli framgangsrikt. Detta understryker aven riskkapitalisten
(pers. medd., 2012) nar han beskriver hur viktigt det & med personerna bakom foretaget. Det
ar personerna som ar avgOrande om organisationen ska lyckas eller inte, menar
riskkapitalisten. Han hdvdar att en bra produkt riskerar att inte bli en succé om driv eller
kompetens saknas i foretaget.

De forfattare som stéller sig positiva till en affarsplan menar att processen nér affarsplanen
skrivs ar minst lika viktigt som den slutgiltiga produkten. De som deltar i processen blir
medvetna om den nuvarande situationen, lar sig historiken och blir ense om malen, vilket
innebdr att organisationen starks (Landstrom & Lowegren, 2009). Om det &r en ensam
entreprendr som arbetar fram affarsplanen innebdr det med all sannolikhet att de ursprungliga
malen revideras flera ganger allt eftersom kunskapen okar. Detta stodjer foretagsradgivaren
(pers. medd., 2012) genom att resonera att foretagarna far en klar uppfattning om vad han/hon
ger sig in pa och vilka krav och skyldigheter som stélls pa foretagarna.

Affarsplanen ar aven ett instrument for att forankra malen hos alla medarbetare och &r

samtidigt ett vardefullt presentationsmaterial till externa intressenter (Landstém & Lowegren,

2009). Det finns anledning att inte betrakta den fardiga affarsplanen som ett statiskt
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dokument, utan att regelmassigt ga igenom den, uppdatera och anpassa till nya forhallanden

Né&r affarsplanen inte revideras kan det resultera i att den tappar sitt syfte och kan stjalpa
istallet for att hjalpa foretaget, da besluten blir baserade pa felaktig fakta (Kubr, 2001).
Karlsson (2005) pastar aven att nystartade foretags underlag for hur affarsplanen utformas
oftast ar felaktiga. Affarsplanen ar baserad pa endast antaganden, da produkten/tjansten inte
har kommit ut pa marknaden. Landstrom & LOwegren (2009) resonerar vidare att
utformningen av en afféarsplan tar for mycket tid och anstrdngning fér nystartade foretag.
Energi och tid som istdllet kan ldggas ner pa den operativa verksamheten. Efter vara
intervjuer med LIVLY kan vi konstatera att foretaget har haft ett framgangsrikt forsta ar pa
marknaden utan att anvant sig av en affarsplan genom att fokusera pa den operativa
verksamheten, vilket Landstrom & Loéwgren (2009) poangterar i kapitel 2.

5.2 LIVLY’s behov infér kommande affarsutveckling

Intervjuerna med Carrol identifierar LIVLY's behov. Carrol (pers. medd., 2012) pastar att det
inte funnits nagot behov av en affarsplan, snarare hade en affarsplan begransat hennes frihet.
Detta strider mot de modeller och experter som presenterats tidigare i uppsatsen.

Idag befinner sig LIVLY i ett kritiskt lage da foretaget inte vet hur de ska ta sig vidare i
expansionen. | intervjun med Carrol (pers. medd., 2012) framgar det att inom modebranschen
sker forandring i hog hastighet. Detta stéller krav pa foretaget att standigt uppdaterar och
anpassa affarsplanen efter organisation och omvérld (Landstrom & Loéwegren, 2009).

Kubr (2001) belyser ledningsgruppens roll i att revidera affarsplanen nér det sker forandringar
inom foretaget eller pa marknaden. Vidare utvecklar Kubr (2001) att ledningsgruppen &r
minst lika viktig som produkten, vilket &ven Arnander (2000) ndmner i IBVA-modellen.
Landstrom & Lowegren (2009) anser att foretag i expansion behdver en heterogen
organisation for att komplettera varandra i foretagandet.

LIVLY har i stora drag en uppfattning om vilka som ar deras storsta konkurrenter. FOretaget
saknar daremot analyser och eventuella atgarder vid forandringar pa marknaden. Enligt
Sahlman (1997) sa racker det inte for foretag att kartlagga konkurrenterna, utan foretaget
maste bearbeta en plan med atgarder vid eventuell forandring pa marknaden. Enligt Kubr
(2001) maste entreprendren forstd att det finns substitut pa marknaden dar liknande
produkter/tjanster fyller samma nytta som hans eller hennes. Om LIVLY hittar sin plats pa
marknaden Okar mojligheten for foretaget att hitta sin image, vilket &ven Arnander (2000)
framhéver. Kubr (2001) fortydligar det i McKinsey-modellen genom att presentera en
omfattande omvarldsanalys i marknadsplanen.

LIVLY har expanderat snabbt, darfor kanner Carrol att besluten blir allt mer betydelsefulla.
Carrol (pers. medd., 2012) kan inte langre lita pa sin magkansla utan nu behévs det mer &n sa.
Foretaget kommer formodligen att fortsatta véxa och struktureringen inom foretaget blir da
allt viktigare, vilket Finch (2010) papekar i kapitel 2. Han menar att affarsplanen kan
anvandas som ett verktyg for intern styrning. Genom att utforma en genomarbetad affarsplan
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kan personal, ledning och styrelse ha bra underlag vid beslutsfattande. Planen fungerar &ven
som en informationskalla dar de anstéllda kan skaffa sig en uppfattning om vart bolaget vill
komma och hur foretaget ska na dit. Eftersom LIVLY kommer att anstélla tva personer till
hosten kan en eventuell affarsplan anvéndas som ett underlag for de nyanstéllda.
Riskkapitalisten (pers. medd., 2012) och foretagsradgivaren (pers. medd., 2012) uttrycker sig
att affarsplan &r nodvéndig i alla foretag. LIVLY’s avsaknad av en eventuell affarsplan kan
innebara att framtida beslut tas utifran intuitiva grunder hellre an pa genomarbetande
beslutsunderlag.

5.3 En affarsplan for LIVLY

Utifran var teori och empiri har vi kommit fram till att en affarsplan for LIVLY bor utformas
pa detta satt. Den fullstandiga affarsplanen presenteras i bilaga 1.

Kapitel 1 inleds med en executive summary for att ge l&saren en tydlig och évergripande bild
av foretaget (Kubr, 2001; Riskkapitalisten, pers. medd., 2012). | né&sta kapitel beskrivs
LIVLY’s affarskonceptet. Kapitlet & uppdelat i tre delar: affarsidén, foretagets visioner och
mal. Detta for att fa en uppfattning 6ver vilka behov LIVLY kan uppfylla pd marknaden. Vi
har valt att halla kapitel 2 kort och koncist, vilket Kubr (2001) utrycker i McKinsey-modellen.

| kapitel 3.1 i affarsplanen presenteras entreprendren bakom LIVLY. Da det ar ett nystartat
foretag ar det viktigt att beskriva de personliga erfarenheterna och kvalifikationerna som finns
inom organisationen, enligt riskkapitalisten (pers. medd., 2012). Dessa bedéms som en viktig
del for foretagets mojligheter att etablera och utveckla foretaget pa marknaden. | nésta avsnitt
3.2 framkommer information om inkdp. Enligt McKinsey-modellen ar detta en viktig
fragestallning i affarsplanen eftersom verksamheten maste ha tydliga processer for att kunna
leverera kundnytta (Kubr, 2001).

McKinsey-modellens mest omfattande del i affarsplanen ar marknadsplanen, kapitel 4, som
aven foretagsradgivaren (pers. medd., 2012) betonade vikten av. Enligt Carrol (pers. medd.,
2012) &r modebranschen &r en extra kanslig marknad, vilket resulterar i att foretagaren bor
vara uppmérksam for omvarldsfaktorer och trender. McKinsey-modellen understryker vardet
av att vara lyhord for att kunna utveckla en korrekt omvérldsanalys (Kubr, 2001).

| kapitel 6 presenteras en verksamhetsplan for LIVLY. Organisationen har endast varit
verksam i drygt ett halvar och har &nnu inte gjort sitt forsta bokslut. Det &r darmed svart att ta
med en budget i affarsplanen. Vi anser dock att foretaget redan nu kan borja satta upp mal och
darmed forsoka forutse hur mycket kapital verksamheten kommer att krava for att genomfora
de aktiviteter som planerats for det kommande aret. Enligt Arnander (2000) har foretagets
ekonomiska historia en viktig del for att ta fram analyser och prognoser, vilket vi har for lite
material att ga pa. | brist pa ekonomisk historia har vi valt att fokusera pa att ta fram en
strategisk plan for bolagets fortsatta utveckling. Denna plan kommer att driva LIVLY mot
foretagets framtida mal. Istallet for att arbeta med kort framforhallning kan foretaget fokusera
pa en fyradrsperiod, da foretaget gor en budget for kommande ar samt prognoser for
nastkommande tre ar. Som tidigare namnts ar det tid och resurskravande att revidera en
affarsplan (Landstrom & Loéwegren, 2009), varfor vi rekommenderar att planen inte blir allt
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for detaljerad. Risken finns att den tar for mycket energi och darmed tappar resurser fran den
operativa verksamheten.
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6. Slutsats

| det har kapitlet presenteras de slutsatser denna uppsats lett fram till. Vidare diskuteras
uppsatsens begransningar och forslag ges till fortsatt forskning inom omradet.

6.1 En affarsplan for LIVLY

Syftet med denna fallstudie &r att undersdka nyttan med en affarsplan, samt LIVLY’s behov
infér kommande expansion.

| uppsatsen har vi presenterat tva affarsplansmodeller, McKinsey- och IBVA-modellen, samt
intervjuat tva respondenter. Informationen har resulterat i att det finns en allman syn angaende
affarsplanens betydelse. Vi kan &ven konstatera att de olika metoderna skiljer sig i
tillvagagangssatt, men baseras utifran likande fragestallningar.

Vi anser att LIVLY inte haft ett behov av en affarsplan under det forsta aret. Genom att agera
fritt har foretaget lyckats skapa sin egen vag pa marknaden. Om en affarsplan funnits finns en
risk att Carrol handlat efter affarsmodellen istéllet for att félja sin magkénsla. En affarsplan
hade eventuellt resulterat i andra beslut &n de som fattats da omvarlden ofta forandras
snabbare an som forespas. Da barnkladesbranschen redan ar en etablerad marknad och Carrol
haft kunskap om den, har LIVLY Kklarat sitt forsta ar utan en affarsplan. Hade Carrol startat
verksamheten i en for henne okénd bransch hade en affarsplan formodligen haft en storre
betydelse.

Med hjalp av insamlad information och erfarenheter fran det forsta aret finns det nu underlag
for foretaget att diskutera den fortsatta expansionen. Affarsplanen kan bidra till att LIVLY far
struktur, ordning samt malfokusering i foretaget. Det ar &ven en guide for nodvandiga
prioriteringar som behovs goras da omvarlden/marknaden standigt forandras. Med
affarsplanen som stod kan foretaget utarbeta en strategi for hur, var och nar LIVLY ska ta
marknadsandelar. Detta medfor att LIVLY kommer att veta vilken plats pa marknaden
foretaget ska inta.

Det &ar forst idag en affarsplan kan utformas och komma till anvéndning fér LIVLY. En
affarsplan kommer tydligare att driva LIVLY mot foretagets framtida mal. Istallet for att
arbeta med kort framforhallning kan foretaget fokusera pa en fyradrsperiod. Som tidigare
namnts ar det tid och resurskrdvande att revidera en affarsplan, varfor vi rekommenderar att
planen inte blir allt for detaljerad. Risken finns att den tar for mycket energi och darmed
tappar resurser till den operativa verksamheten.

Auvslutningsvis anser vi att det inte finns nadgon befintlig mall for en affarsplan som passar alla
foretag. Det flesta verksamheter har olika forutsattningar vilket resulterar i olika strukturer
och planer inom foretaget. | LIVLY’s fall var det ingen av affarsmodellerna som passade
foretaget, utan istallet blev det en mix fran bada modellerna samt respondenternas asikter.
For att utforma den basta affarsplanen for foretaget krdvs det att foretagaren tydligt
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inspekterar alla olika delar inom organisationen. Genom att granska foretaget finns det goda
mojligheter att utforma en skraddarsydd affarsplan utifran bolagets riktiga behov. Den
grundligt utarbetade och anpassade affarsplanen blir vérdefull och kan fungera som en
kompass i framgang och utvecklig.

6.2 Begransning

Da syftet med denna uppsats har varit att underséka nyttan med en affarsplan har vi lyckats
skapa oss en bild av vilka for- och nackdelar det finns med att skriva en affarsplan. Under
uppsatsens gang har vi insett att var kunskap skulle kunnat vara storre om vi hade bokat in
fler intervjuer med personer som arbetar med affarsplaner, utifran olika perspektiv. En sadan
person skulle till exempel kunna vara en banktjansteman. De kanske har liknande uppfattning
som kapitalforvaltaren da de ocksa vill tjana pengar pa sina investeringar, men de kanske
utgar ifran en annan bedémning.

En annan begransning dar att vi har undersokt nyttan med en affarsplan for ett nystartat féretag
i barnkladesbranschen. Da var fallstudie har handlat om LIVLY har vi medvetet valt att
fokusera affarsplanens nytta pa denna typ av foretag. Om vi hade valt att granska ett etablerat
foretag hade det maojligen andrat var uppfattning om affarsplanens roll.

6.3 Fortsatt forskning

Da vara respondenter var eniga i sin uppfattning att en verksamhet behdver en affarsplan vore
det intressant att undersoka hur de foretag, som refuserats av investerare pa grund av daligt
utarbetade affarsplaner, har lyckats/inte lyckats i sin utveckling.

Det har framkommit att Carrol behdver komplettera sin ledningsgrupp med en person med
kompetensen och tiden for detta arbete. Da ledningsgruppen ar en viktig del i organisationen
skulle vi kunnat ha undersokt vidare, vilken typ av person som LIVLY &r i behov av.

For att vidare undersoka affarsplanen nytta skulle vi vilja folja LIVLY ett ar framover for att
se hur affarsplanen kommit till anvéndning i foretaget.
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1. Excecutive summary

Varfor kunderna ska valja LIVLY ar for att de erbjuder en hog kvalité bestdende av bra
material, valsydda plagg och &ven som utgar ifran barnens behov av rorlighet. Kladerna &r
aven latta att tvatta och slitstarka. Designen ar genomtéankt och skiljer sig fran konkurrenterna
dels genom att designern sjalv har barn i aldrarna och genom en stor internationell inblick i
modevarlden. Denna kombination &r unik pa marknaden da den idag antingen bestar mest
utav mycket enkla och neutrala basplagg och dels i en lagre kvalitet. En annan viktigt faktor
ar prishilden. Priserna pa produkterna haller samma niva som det narmaste konkurrenterna
men ska halla en hogre kvalité, genomténkt och attraktiv design.

2. Affarskoncept

2.1 Affarsidé
LIVLY’s affarsidé ar att ta fram klader for

barn som ar mer funktionella, 1 hogre kvalitet
och 1 en design utéver det vanliga.

2.2 Vision
Barnkladesvarumérket LIVLY har som en évergripande vision att:
““gora vardagen gladare, finare och mer bekvam for barn upp till tolv ar.”

De varderingar som styr varumérket ar LIVLY, Lovely och Friendly. Dessa anvénds som en
ledstang i alla beslut det vill saga i all marknadsforing, design och aven vid rekrytering.

2.3 Mal

’kladerna ska vara bekvama, bra kvalitet med en véalgjord design™

3. Organisation & Affarssystem

3.1 Entreprendren

Lisa Carrol som designar och &ger foretaget har en femarig uthildning i ekonomi och
marknadsforing, vilket har varit anvandbart da ekonomin standigt ar inblandad vid uppstarten
av ett foretag. Lisa har dven en karriar inom basket dar hon i fem ar forsorjde sig som
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professionell basketbollspelare i USA och Spanien. Detta har medfért att Lisa har ett
internationellt perspektiv i manga fragor samt en stark malfokus.

Lisa har dven en moster som paverkat och mer konkret guidat henne igenom formgivning och
design. Moster Kerstin har arbetat pa Dramaten i 25 pa kostymavdelningen, vilket resulterat i
ett intressant natverk. Lisa har fatt mycket hjalp, tips och rad om formgivning och tillverkning
med mera fran Kerstin. Lisa har ett stort intresse och kunskap kring design och kanske
framfor allt internationellt mode. Lisa anses ocksa vara uppdaterad kring nya trender inom
bade design och marknadens utveckling bade lokalt i Sverige, Europa och USA. Egentligen
finns ingen praktisk erfarenhet av sjalva affarsverksamheten. Kreativiteten och
innovationskraften ar det som sarskiljer bade Lisa Carrol och varumarket LIVLY pa
marknaden idag. Lisa har genom aren haft ytterligare en “hdgerhand” som genomfért manga
av Lisas idéer. Alltifran att sitta upp butiken till att narvara vid inforsaljning, skota
administrationen och halla i event. Utdver detta har Lisa Carrol har dven haft hjalp en
praktikant pa 50 % som har stottat i alla tdnkbara situationer. Fran och med ' Gvergar
praktiktjansten i en fast anstéllning.

LIVLY skulle behdva en konsult in i foretaget. En person som har breda och djupa kunskaper
inom retail. Just nu finns det ingen i LIVLY’s team med mycket erfarenheter.

3.2 Inkdp

LIVLY designar egna kollektioner som produceras i tre olika l&nder var av den ena beddms
som en narmarknad. Detta for att snabbt agera pa forandringar i marknaden exempelvis vid
repeat ordrar. Dessa lander betraktas som skickliga inom detta segment.

| dagléget ar villkoren mycket fordelaktigt forhandlade for att vara ett nystartat varumaérke.
Detta beror pa personliga kontakter. Det finns andra lander som &r av intresse exempelvis
Kina, men de kraver for stora kvantiteter. Kina kan vara ett alternativ i ett senare lage. LIVLY
har gjort en test pa denna marknad pa en del av bassortimentet. Utdver det tillverkas all
forsaljningsmaterial sa som pasar, presentkartonger, visitkort och visst kontorsmaterial.

Inkopet for LIVLY gors efter att aterforséljarna har lagt sina kvantiteter och efter att de har

réknat ut vad kommer att sélja i den egna butik och webbshoppen, plus bestéllningar som
kommer senare exempelvis repeat ordrar.

4. Marknadsplan

4.1 LIVLY’s koncept

Det finns en marknad for en LIVLY butik alternativt shop in shop i alla storstdder med mer &n
400 000 invanare for att komma upp i ratt volymer. Delar av sortimentet kan aven saljas i
mindre stader 6ver landet. Via LIVLY’s webbshop nas éven alla lander.
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LIVLY’s sortiment bestar av 3 olika koncept:
LIVLY Baby 0-2 ar, LIVLY Basic 2-8 ar och LIVLY Dress up 2-8 ar.

LIVLY Baby nar ut till flest kunder da kopfrekvensen dr hogre an i de andra koncepten. Dels
beroende pa att nyblivna foraldrar &r villiga att spendera mer samt att babykladerna aven saljs
som gavor. Priset ar ocksa en konkurrensfordel eftersom LIVLY haller sig pa en
medelprisniva, liknande Polarn O. Pyrets. For konceptet LIVLY Baby har en speciellt hog
kvalité anvands: Pima bomull. Den tillverkas i Peru och har extra langa fibrer vilket gor
bomullen till den mjukaste i vérlden. Den anses dven som den renaste bomullen eftersom den
handplockas, den ar &ven bra med barn med allergier eller kanslig hud.

LIVLY Basic bestdr av basklader for flickor i aldrarna 2-8 ar. Dessa klader ar speciellt
designade for att det ska vara enkelt att rora sig i dem. LIVLY Basic véander sig till
dagisforaldrar. | LIVLY Basic ingar aven en kollektion organisk bomull. Prisstrategin ar har
att bevaka den narmaste konkurrenten Polarn O. Pyrets prissattning. Strategin ar att halla
samma priser eller nagot dver i de fall LIVLY kan pavisa fordelen for kunden.

LIVLY Dressup bestar av mer exklusiva klanningar och ytterplagg. Det &r sortimentet séljs till
de fordldrar som ar mer mana att kla sina barn i mer vélskraddade klader vid speciella
tillfallen.

4.2 Konkurrensfordelar

LIVLY Baby: PIMA Bomull och design
LIVLY Basic: Bekvamlighet och design
LIVLY Dress Up: Design och bekvamlighet i namnd ordning.

LIVLY satsar dven pa en hog servicegrad, dels genom personlig forsaljning i butiken men
ocksa med snabb leverans via webbutiken. Service graden for kunderna samt slut kunderna
ska halla en niva utover det normala pa marknaden. LIVLY satsar dven pa attraktiva
presentforpackningar med redan fardig present lésningar for kunden. Varumarkets alla
kommunikationsdelar ska halla en hog kvalité sa som pasar, presentférpackningar och
nyhetsbrev. LIVLY s event haller en mycket hdg upplevelseniva. Aktiviteterna i butik ska
aterkomma med jamna mellan rum i samband med loneutbetalningar. Genom produktion i
Peru och Turkiet skapas mdéjligheter till hdga marginaler.

4.3 Lokal

LIVLYs butik ligger pa en mycket attraktiv adress vilket tydligt visar nivan pa varumarket.
Butiken fyller &ven flera funktioner bland annat som huvudmedia for varumarket. Lokalen
rymmer dven ett kontor som ocksa fungerar som showroom fér LIVLY s aterforsaljare. Hyran
bedéms som hog men lokalen bedéms som strategiskt viktig for langsiktigheten.



4.4 Konkurrenter

De storsta konkurrenterna praglas av manga aktorer som framst domineras av lagpriskedjorna.
Utover dessa finns ett antal lokala varumarken, ett antal internationella varumarken och en hel
del natforséljning. Nedan presenteras konkurrenterna fér LIVLY’s olika koncept:

LIVLY Baby
Polarn O. Pyret, Mini a Ture, Minirodini och Petit Bauteux. Dessa varumérken &r redan vél
inarbetade pa marknaden och haller i stort sett samma prisniva dock levererar LIVLY en
hdgre kvalité.

LIVLY Basic

Polarn O. Pyret, Mini a Ture, Minirodini, HM och Zara. | detta koncept satsar LIVLY pa en
internationell och hallbar design vilket &r sérskiljande mot konkurrenterna. Designen ska
kannas roligare, skdnare och kommunicera varumarket LIVLY.

LIVLY Dress up

Har ar situationen annorlunda. Den direkta konkurrenten &ar en butik innehdllandes flera
internationella valkanda varumarken. Har ar LIVLY’s styrka ett mycket mer fordelaktigt pris
for jamforbar design och kvalité. LIVLY’s kvalité i detta koncept ar vél avpassat for hur barn
anvander klader. Det vill séga ej for varma, ej for bekvdma och latta att skota.

Vad LIVLY kan ldra av de befintliga konkurrenterna ar:

Sortimentets storlek och uppbyggnad
Mattkedjor

Praktiska funktioner

Anvandbara kvalitéer, funktionella
Marknadsforing

Kommunikation i butik

e Sociala medier

e Varumarkesbyggande kommunikation
e Produktionslander

e Servicegrad

e Merforséljning

Reaktionerna fran konkurrenterna:

Nytt marke pa en traditionell marknad.
Sarskiljande design.
Prisvart, det vill sdga mycket kvalité for pengarna.
En organisk tillverkad serie till ett attraktivt pris.
Kraftfull aktor, butik i attraktivt lage, forsdljning via webb samt atravarda
istributionskanaler s som NK och Ahlens etc.
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4.5 Hot & mdjligheter

Utmaningen for LIVLY finns i flera omraden men framst genom det stora utbudet och den
harda konkurrensen pa marknaden vilket bestar av manga olika varuméarken, en del med egna
butiker samt flera lagpriskedjor.

Tillverkningsprocessen ar komplex da LIVLY &ager hela kedjan fran design till produktion.
Tillverkningen sker ej pa den lokala marknaden och avstandet till produktionslanderna utgor
emellanat ett hot. Tiden &r definitivt en av dessa faktorer. Det kan g manga vandor fram och
tillbaka innan kollektionen blir som planerat.

LIVLY d&r en sa lange att betrakta som en mindre aktor, vilket medfor att tillverkarna inte
prioriterar produktionen fér varumarket. | en del fall kan storre foretag prioriteras. Efterhand i
takt med att kvantiteterna hoéjs kommer detta l4ge elimineras. LIVLY har redan utokat
kvantiteterna i kommande kollektion.

Bomullspriserna har stigit markant det senaste aret och det finns en osakerhet kring hur
mycket de kan fortsatta att 6ka vilket innebar en del svarigheter att kalkylera kostnaden
framdver.

LIVLY’s prisprofil uppfattas som otydlig av malgruppen. LIVLY’s varumérke upplevs som
om det ligger i det dvre prissegmentet. Kunderna blir positivt Gverraskade nar de far hora
priset.

LIVLY’s sortiment &r brett. Det finns en strategi bakom det vida sortimentet, den ska folja
barnet fran det att det ar nyfott upp till atta ars alder. Att utoka aldersintervallet till 12 ar
efterfragas redan. Da barnen véxer snabbt, speciellt forsta aret, ar aterkopet en stor méjlighet
om barnet/foraldrarna fattat tycke for LIVLY. Designen, sjalva stilen pa LIVLY’s kollektion
ses av malgruppen som sarskiljande och som nagot helt nytt pd marknaden. Detta ar den
absolut mest betydelsefulla framgangsfaktoren for varumarkets langsiktiga Overlevande.
Babykollektionen tillverkas av en unik bomullsvixt som odlas i Peru. PIMA bomullen &r
handplockad och ses som den mjukaste och renaste bomullen i vérlden och l&r dven anvandas
av barn med allergier .

Med Lisa Carrols insikter pa de olika marknaderna kanske framforallt i USA, okar
majligheterna for en framgéngsrik expansion. Aven hér har den unika designen en avgérande
betydelse. Ett av de sarskiljande karaktarsdragen ar just den internationella stilen pa
kollektionerna vilket maste ses som en fordel géallande expansionsmdjligheterna.

Med produktionen i Peru och i Turkiet finns mojligheter till att skapa en bra marginal bade for
LIVLY sjdlva med aven for aterforsaljarna. LIVLY kan pa detta vis hjalpa kunden till en
béattre affar. Trots den ringa kvantiteten har LIVLY férhandlat fram ett bra produktions- och
leveransavtal.

De mest betydelsefulla aterforséljarna har pa kort tid salt ut sin forsta bestéllning vilket far

betraktas som en av framgangarna. LIVLY har pa sex manader etablerat sig pa marknaden

med bade en butik samt forsaljning via egen webbshop. Dessutom som redan namnts har
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intressanta forsaljningskanaler ocksa tagit in varuméarket och det med framgang.

Expansionen utanfor landet Sverige ska ske via agenter som ett forsta steg. Valet av agent har
mycket stor betydelse for den fortsatta expansionen, nastan viktigare an landet i sig. Sjalvklart
ska det finnas en potential pad marknaden. Beroende pa hur forsaljningen utvecklas i landerna
finns planer pa att 6ppna ytterligare butiker.

4.6 Marknadsféring

LIVLY ska bearbeta kunder dels via sin egen butik, som ses som varumérkets huvudmedia,
dels via aterforsdljare samt genom den egna webbshopen. Kommunikationsverktyg som
sociala medier ska anvéndas for att driva forsaljning till butik samt att bygga varumarket.
LIVLY bearbetar i forsta hand med bloggare pa ett mycket personligt plan. Utéver detta har
LIVLY aven speciellt utvalda ambassadorer for varumarket. Dessa bestar av opinionsbildare
av olika slag.

5. Verksamhetsplan 2012-2016

Ar 2012
e Budget for 2012 -2013
o Butikens roll ar att bygga varumarket. Varumarkesinformation upp i butik. Bilder pa
barn upp.
e Aktiviteter/event ska attrahera malgruppen och bidra till 6kad forséljning samt att
skapa
e “Buzz” i sociala medier i Sverige.
e Medverka pa massor i syfte att sélja till flera butiker samt att finna intressanta agenter
infor verksamhetsaret 2013.
Sakerstalla kvaliteten av knappar.
Utoka storleksintervallet upp till stl 12.
Oka leveranssakerheten via avtal.
Komma i takt med den produktionstid och inférséljningsperiod som ar géngse for
branschen.
e En tydlig sortimentsstrategi, volym vs varumarkesbyggande sortiment. (Accessoarer,
Skor)
e Funktionella plagg, etc)
e Fortydliga pris positioneringen.
e Fortydliga prissattningen pa olika plagg. Létt att forsta for kunden.
e Allaplagg ska vara markta med artikelnummer bade pa plagg och forpackningen.
e Underlatta orderhanteringen samt en ansvarig.
Underlatta faktureringen ex artikelnummer.
Aktivitetsplan for butik och pa webb.
Varumarkesplattform.
Varumaérkesstrategi.



e Forséljningsstrategi.
e Attrahera turister under sommarmanaderna.

Ar 2013
e Fabutiken I6nsam.
5 antal agenter/lander.
Oka omsittningen med 50 %.
Utoka marginalen.
Losa babyavdelningen, mer mekanisk forsaljning, mer space.
Kollektion for pojkar.

Ar 2014
e UtoOka antalet agenter.
e Oka oms med 50 %.
e Utdka marginalen.

Ar 2015
e Agenter.
e Omsattning.

Ar 2016
e Agenter.
e Omsattning.



Bilaga 2: Intervju med entreprendren Lisa Carrol

Intervjuformuléar

Hur foddes idén med LIVLY?

Vad &r ditt mal nar du startade LIVLY?

Vad star LIVLY for?

Hade du en fardig AP nér du startade LIVLY?
Ansag du att det var relevant med en AP?
Hade du fatt anvandning for en AP

Hur ser du pa LIVLY’s behov?

Vilka behov uppfyller LIVLY?

Vilka svarigheter har du stétt pa sedan starten?
Vilket behov uppfyller LIVLY pa marknaden?
Hur ser du pa konkurrensen?

Framtidsvisioner?
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Bilaga 3: Intervju med riskkapitalisten

Intervjuformulér

Intervjufragor

Hur lange har du jobbat pa Accent Equtiy AB?

Vad &r din roll pa Accent?

Vad tittar du pa mest nar du gar igenom en AP?

Har AP varierande betydelse beroende bransch?

Vad &r det vanligaste felet foretag/entreprendr gor nér de skriver sin AP?

Ska AP skilja sig mellan nyetablerade och etablerade foretag?
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Bilaga 4: Intervju med foretagsradgivaren

Intervjuformulér

Hur lange har du jobbat pa J&S?

Vad &r din roll pd J&S?

Vad ar den egentliga nyttan med en affarsplan?
Ar den utformad for internt eller externt bruk?
Finns det olika modeller for att skriva en AP?
Har AP varierande betydelse beroende bransch?
Vilken del tycker du &r viktigast i en AP?

Vad &r det vanligaste felet foretag gora nar de utformar en affarsplan?

41



	1. Introduktion
	1.2 Problembakgrund 
	1.3 Problemformulering
	1.4 Syfte
	1.5 Avgränsning
	1.6 Disposition 

	2. Teori
	2.1 Utvalda teorier 
	2.2 Affärsplaner
	2.3 McKinsey & Company’s modell 
	2.3.1 Executive summary
	2.3.2 Affärsidén 
	2.3.3 Ledningsgruppen
	2.3.4 Marknadsplanen 
	2.3.5 Affärssystem
	2.3.6 Genomförandeplan 
	2.3.7 Lönsamhetsbedömning och finansiering 
	2.3.8 Risker 

	2.4  IBVA-modellen
	2.4.1 Informationsflöde 
	2.4.2 Affärsbeskrivning
	2.4.3 Vision
	2.4.4 Analysen

	2.5 Kritik till affärsplaner
	2.6 Teoretisk sammanfattning 

	3. Metod
	3.1 Vetenskapssyn
	3.2 Fallstudie
	3.3 Kvalitativ metod 
	3.4 Datainsamling
	3.4.1 Insamling av primärdata
	3.4.2 Insamling av sekundärdata 

	3.5 Kvalitetssäkring

	4. Empiri
	4.1 Om LIVLY
	4.1.1 Entreprenören
	4.1.2 Affärsplanen

	4.2 LIVLY’s behov
	4.3 Experternas åsikter
	4.4 Sammanfattning

	5. Analys & Diskussion
	5.1 Affärsplansmodeller 
	5.2 LIVLY’s behov inför kommande affärsutveckling 
	5.3 En affärsplan för LIVLY

	6. Slutsats
	6.1 En affärsplan för LIVLY
	6.2 Begränsning 
	6.3 Fortsatt forskning 

	Källförteckning
	Litteratur och artiklar
	Internet
	Personliga meddelanden

	Bilaga 1: Affärsplan Livly 2012
	1. Excecutive summary
	2. Affärskoncept
	2.1 Affärsidé
	2.2 Vision
	2.3 Mål

	3. Organisation & Affärssystem
	3.1 Entreprenören
	3.2 Inköp

	4. Marknadsplan
	4.1 LIVLY’s koncept
	4.2 Konkurrensfördelar
	4.3 Lokal
	4.4 Konkurrenter
	4.5 Hot & möjligheter
	4.6 Marknadsföring

	5. Verksamhetsplan 2012-2016

	Bilaga 2: Intervju med entreprenören Lisa Carrol
	Bilaga 3: Intervju med riskkapitalisten
	Bilaga 4: Intervju med företagsrådgivaren 

