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Sammanfattning

Syftet med det har projektet dr att starta en butik som siljer ekologiska och milj6van-
liga klader. Genom att utarbeta en affirsidé, affarsplan och gora en marknadsunder-
s6kning far vi reda pa om detta dr moijligt. Idén har vuxit fram under utbildningens
gang da manga kurser tagit upp den miljopaverkan vara klider star f6r. En annan an-
ledning ar att Boras nyligen blivit en Fair Trade City, vilket innebar att Boris stad ska
ha ett visst utbud av ekologiska och miljomairkta varor.

For att kunna skapa en affirsplan behovs olika verktyg och metoder, nagra av dessa
ar litterdra, muntliga och undersékningar. Undersékningarna bestir av en pdstan inter-
vyju och en enkdtinteryju som bl.a. hjilper oss att fa reda pa om det finns nagot intresse
tor en ekologisk butik i Boras.

Vir malgrupp ér kvinnor och min i dldern 25-45 ar, med barn. Sortimentet ar utfor-
mat fOr att passa denna grupp med bl.a. jeans, T-shirts, skjortor samt babyklader.
Jamfort med vara konkurrenter kommer vi att ha ett storre sortiment, en hogre pris-
klass och bittre service. Vira konkurrenter ir viletablerade pa marknaden i Boras
medan vi dr nya aktorer som kan leda till en del problem och risker f6r oss. Dirfor
har vi valt att analysera dessa narmare med hjalp av SWOT - analys och Porter’s fem-
kraftsmodell. Vi har dven gjort positioneringskartor som visar vilken plats pa mark-
naden som ir ledig och att det faktiskt finns ett hal som vi kan fylla. Som sagt finns
det stora risker forenat med att starta ett nytt féretag och nigra av dessa ar bl.a. en
missbedémning av var marknad och malgrupp, att den ekologiska bomullen skulle
kunna ta slut m.m.

Manga nystartade foretag far stinga inom det forsta dret och dirfor dr det viktigt att
gora en budget som visar det tinkta pengaflodet. Vi har darfor stillt upp en resultat-
och en likviditetsbudget for forsta aret. Likviditetsbudgeten och investeringskapitalet
visar oss hur mycket vi behover lina av banken f6r att kunna 6ppna butiken samt be-
tala véra fakturor och resultatbudgeten visar vinsten det fOrsta aret.

Den enkdtinteryju som vi gjort med tva egenfOretagare visar att det gar att starta ett
nytt féretag och att det kan ga till pa helt olika sétt. Den pdstan interyju vi gjort har ta-
git plats i Boras med personer mellan 25 och 45 ér, bade kvinnor och min. De flesta
koper klader flera ganger 1 manaden och vi anser att var malgrupp ar relativt kop-
stark. Analysen visar dock att intresset och kunskapen om ekologisk bomull 4r mind-
re dn vi tinkt oss. Detta kan leda till problem med att starta upp verksamheten.
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1 Inledning

Vi har valt att utforma en affirsidé for en butik med ekologiska och miljovanlig kla-
der. For att starta butiken behdver vi ta reda pa om det finns ndgot intresse hos be-
folkningen i Boras. Efterfoljande kapitel handlar om var vig till att utveckla var af-
tarsplan.

Vad ir da egentligen ekologi och ekologisk bomull?

Ekologi ir vetenskapen om de levande organismerna i forhallande till sin omgivning
dvs. bade till fysiska férhillanden (terring, nederbord, temperatur m.m.) och till
andra organismer i miljién.! Ekologiskt lantbruk tillvaratar naturens egna processer
istallet for att anvinda sig av konstgddsel och kemiska bekdmpningsmedel. Inom
ekologin ryms aven djurhallningen som gar ut pa att djuren ska fa leva under sa na-
turliga forhallanden som mojligt. Manniskan dr en del av naturen och hon maste
samarbeta med den pé dess egna villkor f6r att kunna utveckla ett jordbruk som ar
uthalligt pa lang sikt.”

1.1 Bakgrund

Vi har under var utbildning blivit mer och mer medvetna om miljén och hur allt vi
g0r 1 vardagen paverkar den. De flesta kurser som vi under utbildningens tid har last,
har tagit upp aktuella fragor kring milj6 och amnet har diskuterats dven utanfor sko-
lans viggar. Det har idag blivit oerhort stort och viktigt att tinka miljomedvetet och
vi anser att det 1 hog grad boérjar likna mer en trend men samtidigt visar det folk hur
viktigt det dr att virna om miljén och férhoppningsvis ir det tankesattet hir for att
stanna.

I Boras Tidning den 17 april 2008 publicerades en artikel om ekologiska klader 1
Boras. Dir ifragasatte skribenten det faktum att Boras édr Sveriges storsta textilstad
men saknar utbud av ekologiska klider. Undersckningar i artikeln visar att fa boréasa-
re vet vad ekologiska klider innebir och hur man far tag i dem. Under de senaste
aren har efterfrigan pa ekologiska produkter stigit eftersom vi har blivit mer vakna
for tredje virldens problem. Dessutom har medias uppmarksambhet lett till att det
blivit en trend. Trots att det finns ett utbud och majlighet till konsumtion sa viljer
borisarna oftast det billigaste alternativet. Ekologiska klider dr dyrare d4n normalt och
det beror pa att det tar lang tid att framstilla ekologisk bomull da bomullens vixtpro-
cess inte paskyndas med hjilp av konstbesprutning. Detta gor det svart for féretagen
att kopa in stora kollektioner, det finns helt enkelt inte tillrickligt mycket ekologisk
bomull.’

Det ar intressant att Boras kommun har blivit en Fair Trade City vilket ar ett initiativ
av Fair Trade (Rattvisemirkt) som gar ut pa att kommunen ska ha ett visst utbud av
produkter som ir rittvisemirkta eller motsvarande. Kravet f6r Boras (befolkning
over 100 000 invanare) var att staden minst ska ha 80 produkter férdelat pa 8 daglig-
varubutiker. Det ska ocksa finnas minst 8 kaféer, restauranger eller hotell som serve-
rar rattvisemarkt kaffe. Minst 50 arbetsplatser ska konsumera minst en rittvisemarkt
produkt samt att 10 utav dessa arbetsplatser ska ha minst tvi produkter.*

! Nationalencyklopedins hemsida, ne.se, himtat 2008-05-13

2 Coop Sveriges hemsida, coop.se, himtat 2008-04-15

3 Johannesson, A., Boris tidning, s.17, 2008-04-17

4 Fair Trade/Rittvisemarkts hemsida, rattvisemarkt.se, himtat 2008-04-15



Med tanke pa artikeln i Boras Tidning kanns det hir som en bra satsning for att fa
Borasarna mer medvetna och Boris stad skapar sig dven ett bra rykte.

En annan anledning till att vi valde den hir inriktningen till vart projekt dr att Textil-
hogskolan finns i Boras. Skolan ér full av entusiastiska studenter som dagligen matas
med fakta, dsikter och funderingar kring miljovinligt, ekologiskt och hallbart. Vi har
lagt marke till hur vi sjilva har borjat féra 6ver var 6kade medvetenhet om dessa fra-
gor pa vara vanner och familjer och férhoppningen ér att dven de Ovriga studenterna
gor detsamma. Det behover inte bara handla om ekologiska produkter utan dven om
allt omkring miljohantering som sopsortering, inte lita vattnet rinna eller att vi tvattar
kliderna mer sillan. Det finns oerhort mycket som den ”lilla” minniskan kan gora i
sin vardag for att fordndra var varld till det bittre.

Virt eget intresse for miljofragor och viljan att man ska kunna handla ekologiskt pa
ett smidigt satt har alltsa bidragit till det hér projektet. Vi 6nskar kunna 6ka minni-
skans vetskap om ekologiska produkter och vad det betyder f6r omvirlden att kopa
och ha produkter som ir ekologiskt tillverkade. Det finns manga led som paverkas
och om alla f6rstod vad ekologiskt eller 1 alla fall miljévinligt innebar skulle de tro-
ligtvis kunna paverka mera.

Vii gruppen har olika bakgrunder och erfarenheter fran klidbutik, skobutik och en
beklidnadsutbildning och efter tva ar pa Textilhogskolan vill vi nu sld samman véra
erfarenheter och starta en butik med ekologiska och milj6vinliga klader.

Genom att starta den hir butiken kan vi férhoppningsvis fa andra butiker att tinka
och agera vad det giller ekologiskt och miljovanligt.

Men f0r att f6rindra manniskors kopbeteende maste dven de storre foretagen, som
t.ex. H&M, ta initiativet till att infora storre och mer valsorterade partier av ekologis-
ka produkter.

Ett vanligt missférstand hos konsumenter, som vi lagt mirke till, dr bl.a. funderingar
kring den organiska bomullen dd manga av konsumenterna tror att bomull alltid ér
organisk eftersom den odlas i naturen, men i sjilva verket ar det vildigt fa som kan-
ner till besprutning av bomullsplantan och all den mingd vatten som plantan kriver
tor att 6verleva. Organisk bomull och ekologisk bomull 4r samma sak.

”Syftet med ekologisk odling ar att skapa ett langsiktigt hallbart jordbruk dér nyttjan-
det av naturresurserna sker utan miljé- och hilsofarliga bieffekter. Ekologisk bomull
odlas alltsa helt utan bekimpningsmedel och konstgddsel. Istillet anvinder man sig
av metoder som viaxelbruk, dir man alternerar bomull med andra grodor mellan olika
sasonger, en metod som kraftigt minskar angreppen av skadedjur. Som alternativ till
konstgodsel anvinds naturgddsel. Skérden pa en ekologisk bomullsodling blir dock
oftast mindre per ytenhet jimfort med skorden frin en konventionell odling och dir-
tor ligger oftast priset pa ekologisk bomull och dess foridlade produkter nigot hégre
an pa konventionella bomullsprodukter.

Ekologisk foriadling av bomull innebar bland annat att man vid beredningen av texti-
lier avstar fran att anvinda icke-nedbrytbara kemikalier och syntetiska farger, att man
undviker klorblekning samt minimerar energiférbrukningen. Kraven for vilka
bomullsprodukter som far kalla sig ’ekologiska” varierar ndgot mellan olika certifie-
ringsorgan.

I slutindan gynnas bade producent och konsument av den ekologiska processen.
Ekologisk odling och foradling av bomull leder till att manniskorna i tillverkningsle-



det slipper offra liv och halsa pa grund av otjanlig arbetsmiljo, samtidigt som konsu-
menten fir en produkt som ir fri fran allergiframkallande kemikalier.” ’

Bomull dr den 1 sirklass mest besprutade grodan i varlden. Hundratals cancerogena
kemikalier anvands i produktionen av klider. Av de 700 000 ton DDT, som produce-
ras varje ar anvinds halften i textilindustrin. Anvindningen av konstgbdsel och ke-
miska bekimpningsmedel leder till stora miljoproblem och manniskor som lever och
arbetar pa bomullsfilten skadas svart av dessa gifter. Kemikalier anvinds i hela pro-
duktionskedjan; fran odling till blekning, firgning och efterbehandling av tyget, vilket
naturligtvis frimst drabbar de manniskor som vistas i tillverkningsindustrin, men
dven de som koper och bir kliderna. Anvindningen av konventionellt framstillda
klider misstinks ge ménga minniskor allergier och andra hilsorelaterade besvir. °

Tillsammans delar vi i gruppen ett intresse i klider och mode vilket dr en av anled-
ningarna till att vi vill 6ppna den hir butiken. Vi 6nskar kunna hjilpa konsumenterna
till mer forstaelse for det har dmnet och for att komma en bit pa vigen gor vi pro-
dukterna mer littillgingliga. Som det dr idag anser vi sjilva att det dr svart att fa tag
pa snygga och moderiktiga ekologiska klider och informationen om kliderna ar dalig.
Vi vill visa att det gar att hitta trendiga ekologiska plagg och att det inte bara finns
enkla, naturvita basplagg i form av en T-shirt.

Nir vi valde det hidr dmnet sd tinkte vi pa att det alltid ska finnas ett miljovinligt al-
ternativ att vilja pa. Ett bra exempel pa detta ar ICA som under varen 2008 lanserade
en ny ekologisk serie matvaror och de jobbar mycket pa att marknadsféra denna serie
och vill pa sa sitt forknippas med ekologi. Ica har idag ca 400 ekologiska produkter 1
sortimentet .

For oss tillhor fragor kring etik och moral det har amnet och det ar viktigt att vi tin-
ker pa detta nir vi viljer vara leverantorer. Vi dr dock medvetna om att det kommer
att bli svart att kontrollera alla led hos en leverantor och hur dess produktion gar till.
Vi kommer dirfor att vilja leverantorer som har ett gott rykte om sig och sedan litar
vi pa att leverantorerna vi valt ut skoter sig och foljer de regler som de satt upp.
Manga leverantorer bryr sig idag fortfarande inte om hur t.ex. fabriksarbetarna har
det pd sina arbetsplatser men samtidigt ser man en tendens hos fler och fler att alla
leden ska vara ordentligt skdtta och att alla ska ha det bra. Manga foretag har en vil-
fungerande "Uppforandekod”, dven kallad ”Code Of Conduct”, som gor att de har
mer koll och skéter dessa fragor bittre, t.ex. kan nimnas Lindex som har ett gott ryk-
te som séger att Uppforandekoden dr mycket bra gjord, den kan ses pa foljande
adress: http://www.lindex.se//Archive/pdf/EN_02_NEW_Code_of_Conduct.pdf
8

For att avrunda bakgrunden till vart valda dmne vill vi nimna ”Clean Clothes Campa-
ign” som dr ett internationellt natverk av organisationer vars syfte och mal ar att for-
bittra villkoren f6r de minniskor som syr véara klader och skor.

Sammanlagt ingar det 6ver 300 organisationer fran hela virlden i nitverket med ett
huvudkontor i Amsterdam.

Den svenska organisationen av detta natverk gar under namnet Rena Klader. De ar-
betar med att sprida kunskap och information om hur kladindustrin egentligen fun-

5> Sweden Organics hemsida, swedenorganics.com, himtat 2008-04-15
¢ Fair Trade Centers nyhetsbrev nr 5, 2004

7 Ica:skundkontakt, Hanna Tilly, 2008-04-29

8 Lindex hemsida, lindex.se hamtat 2008-05-13



gerar. De forsoker gora folk mer medvetna om situationen och pa detta sitt uppma-
nas folk att bade som konsumenter och medborgare sitta press pa klidforetagen.
Om ingen efterfragar schysst producerade klider kommer heller aldrig nagot att for-
indras. Rena Klider anser ocksa att det dr mycket viktigt att fa foretag att inse att
man har ansvar f6r hur de varor man saljer ar producerade. De bevakar hur féretagen
agerar i den har fragan. Inte bara privatpersoner képer kliader, aven den offentliga
sektorn i1 Sverige képer stora mingder klader och textilier. Rena Kldder arbetar for att
stat, kommun, landsting och myndigheter ska stilla krav pa sina leverantorer att
grundliggande minskliga rittigheter respekteras i produktionen.’

Med dessa ord sagda dr det dags for oss att dra vart stra till stacken och borja paverka
invanarna i Boras kommun till att tinka om nir det giller ekologiska klader.

1.2 Problemdiskussion

Marknaden idag ar kinslig och trender svinger snabbare an nagonsin. Konsumenter-
na har vant sig vid att det hela tiden kommer nya produkter i butikerna och de trott-
nar snabbt om butikerna inte férnyar sig. Detta har gjort att konkurrensen om mark-
naden har blivit hardare och kedjorna satsar mer och mer pengar pa att skapa sig kor-
tare ledtider och dirigenom férdelar gentemot konkurrenterna. Mindre butiker med
lokal forankring har svart for att hélla sig kvar pa marknaden. For att klara sig maste
butikerna hitta sin egen nisch och den lediga platsen pa marknaden. Det har ocksa
blivit alltmer tydligt hur viktigt det 4r med en vl utarbetad affirsplan och affirsidé.
De foretag som redan innan starten har jobbat hart och tagit med tinkbara risker i
berakningen har storre chans att Gverleva an de som enbart har en afférsidé.

Med tanke pa att vi har en nisch som ingen annan butik i Boras har sa finns méjlighe-
ten att konsumenterna finner oss intressanta. Samtidigt kan det innebira att vi enbart
ar intressanta till en borjan da vi fortfarande ar nya men att vi senare har svirt att fa
en tillrickligt trogen kundgrupp och dven problem med att etablera oss pa markna-
den.

De senaste dren har det blivit mer aktuellt med milj6 och etik vilket lett till att flerta-
let kedjor satsar mycket pengar pa bade code-of-conducts och ekologiska klader.
Konsumenterna blir mer medvetna om vad de koper och intresserar sig f6r hur plag-
get dr tillverkat och vilket virde det star for. Trots detta dterstar det manga fragor
kring ekologisk bomull. Som vi tidigare namnt har vi av egna erfarenheter lagt marke
till att manga konsumenter tror att all bomull dr organisk da den odlas i naturen. Det
finns dven funderingar kring om organisk bomull och ekologisk bomull egentligen ar
samma sak. Kunskapen hos gemene man ar viktig f6r oss da vi 6nskar att var mal-
grupp har forstaelse f6r vad det ar vi saljer och jobbar med.

LeverantOrerna ér viktiga med tanke pa att vi efterstrivar att arbetarna i fabrikerna
har bra foérutsittningar och att produktionen gar ritt till. Idag finns det dven inga
mingder av ekologisk bomull att tillgd och darfor dr det viktigt att vara leverantorer
ar noggranna 1 sina val av fabriker i produktionslandet sa de inte blir lurade vad det
galler material. Att vi hittar bra leverantorer har aven en stor betydelse nir det hand-
lar om leveranser. Leveranser maste komma 1 tid sa vi inte forlorar kunder till kon-
kurrenter.

? Rena kldders hemsida, tenaklader.org/om himtat 2008-04-15



Fragestillning

Finns det en marknad for vara produkter?

Hur utformar man en trovirdig affarsplan och marknadsplan?
Hur ser konkurrensen ut pa marknaden?

Vad finns det f6r risker med att starta upp en ekologisk butik?

Vad ska vi erbjuda som go6r att konsumenterna viljer oss framfér andra?

1.3 Syfte

Virt syfte dr att starta en butik som enbart siljer ekologiska och miljévanliga klider i
Boras. Genom att utarbeta en affirsidé, affirsplan och gora en marknadsundersok-
ning far vi reda pa om detta ar moijligt.

1.4 Metod

Litterdra

Kursboken At# utreda, forska och rapportera, skriven av Eriksson, L.T., Wiedersheim-
Paul, F., (2006), kommer att ge oss kunskap och information om hur man skriver en
uppsats. Den beskriver hur man presenterar sitt arbete pa ett intressant och trovir-
digt sitt. Boken tar upp hur man séker information och hur man boér vara kritisk mot
informationen. Boken kan dven hjilpa oss att reda ut begrepp som ir otydliga f6r
0ss.

Alffirsplanering — en handbok for nya tillvixtforetag, skriven av Kubr, T et. al. (2001). Bo-
ken kommer att anvindas som en hjilp f6r oss dr ndr vi utformar var affirsplan. Bo-
ken fungerar som en handbok fran start till mal for nya foretag. Har ges exakta be-
skrivningar av hur man utformar sin affirsidé, affarsplan och marknadsplan. En stor
tordel med denna killa ér att den ar littldst och vilstrukturerad. En nackdel kan vara
att vi blir f6r enkelspariga om vi viljer att anvanda oss av enbart “affirsplanering”
som killa. Darfor har vi valt att anvinda oss av fler bécker som ger oss andra syn-
vinklar. Aven hir viljer vi vilanvinda och erkinda killor.

Principals of marketing skriven av Philip Kotler et. al. (2005) dr en marknadsforingsbok
som vi haft stor hjalp av i tidigare rapporter. Kotler har utvecklat manga modeller
och principer som vi kommer att anvanda oss av. Bland dessa kan nimnas SWOT-
analysen dir vi analyserar vara egna och vira konkurrenters styrkor, svagheter, moj-
ligheter och hot. Denna litteratur anvinds ofta som kursbok i marknadsforing vilket
vi anser ar ett bevis pa att informationen ar trovardig.

Vidare kommer Porter’s femkraftmodell anvindas for att vi ska fa en uppfattning
om marknaden runt oss. Modellen behandlar hot fran leverantorer, képare, substitut,
nya aktorer och var egen konkurrensstyrka. Informationen ar himtad ur boken Ex-
Ploring corporate strategy : text and cases av Gerry Johnson, Kevan Scholes 1997.

Alla litterara kéllor vi valt ar skrivna av erkdnda personer inom sitt omrade och mo-
deller och principer anvinds frekvent inom bade foretagsvirlden och i undervisning.
Nackdelen med att anvinda sig av litteratur ar att informationen kan vara inaktuell
om boken har nagra ar pa nacken. En stor nackdel med Kotler och Porter ér att bada
bockerna dr skrivna pa engelska och det blir darfér mycket tolkningsfragor for oss da



var kunskap kan vara bristande i vissa fall. Litteratur ses dessutom som en andra-
handskalla.

Marknadsundersokning

En marknadsundersékning fungerar som en av flera olika typer av marknadsinforma-
tionskillor for ett foretag. Informationen ar systematiskt insamlad, analyserad och
tolkad med utgiangspunkt fran ett specifikt problem. En marknadsundersokning kan
inte ge svar pa alla problem som ett féretag kan ha utan fungerar oftast mer som ett
beslutsunderlag. Undersékningen fungerar dven som en metod som visar vad fOreta-
get har gjort bra eller daligt.

Nir man sedan fatt fram ett resultat kan foretaget ta beslut om atgirder som kan
komma att behdvas vidtas f6r att 6ka kundernas tillfredsstillelse.

Till slut kan man siga att marknadsundersékningen anvinds for att man ska kunna
forsta marknaden och dess aktorer pa ett enklare satt.

En undersokning av kvantitativ karaktir registrerar framfor allt siffror och fokuserar
bl.a. pa mingd och antal. Analysen dr framst till for att uppticka, faststilla och mita
samband mellan olika variabler. Den limpar sig bist om man vet en del om det man
ska studera och nir man vill testa en eller flera teotier.

En undersokning av kvalitativ karaktir utgbrs frimst av ord, text och handlingar dar
tingens underliggande mening fokuseras. Syftar till att uppticka, lyfta upp och belysa
de samband som vixt fram. Kvalitativ data anvinds for att bygga teorier, teoretiska
hypoteser m.m.

En enkit dr en skriftlig sammanstillning av bade 6ppna och slutna fragor dir den till-
fragade far svara pa frigorna med egna ord eller fylla i svarsalternativ som pé férhand
redan ér givna. Enkidten kan man anvinda for att samla in data fran enskilda indivi-
der, grupper av minniskor samt foretag och de kan skickas via post, finnas pa Inter-
net, samlas in via telefonsamtal eller delas ut till allmanna folksamlingar pa stan m.m.
11

En intervju dr en anvind teknik som fungerar som ett strukturerat samtal med en el-
ler flera respondenter.

Man kan gbra en personlig interyjn som kannetecknas av att en intervjuare och en re-
spondent tillsammans f6r en dialog med varandra. Man har mdéjligheten att fa fram
ett mer innehéllsrikt material an om man anvinder en enkit.

Telefonintervju har blivit en populir teknik som bade ar tids- och kostnadseffektiv. In-
tervjun dr ofta standardiserad och man laser upp forutbestimda fragor som den till-
fragade besvarar.

Det finns en annan typ av intervju som kallas pastan intervju och innebir att man viljer
att genomfora intervjun pa en plats med mycket manniskor i rorelse, t.ex. utanfér en
butik. Denna intervju sker oftast direkt pa platsen. Det finns ett problem vid dess in-
tervjuer som innebdr att man som intervjuare ofta ligger till subjektiva virderingar
nir man valjer ut personer som ska inga i undersékningen. Urvalet tenderar da att
snabbt bli skevt. For att undvika att det intriffar kan man bestimma sig for att inter-
vjua var tionde person som passerar en.

For att fa en verklighetsforankring kommer vi att lata tva personer som startat egen
butik svara pa en varsin enkit. Respondenterna ér Johan Térnstrém som tillsammans

10 Christensen, L. et. al., 2001, kap. 1
11 Christensen, L. et. al., 2001, s. 136
12 Christensen, L. et. al., 2001, kap. 9



med sin fru Gitte driver en golfshop i Sédertilje samt Tove Dramin och Mia Gun-
narsson som ar agare av den nystartade inredningsbutiken Drémhem i Boras.
Fragorna genomférs genom att vi 6verlimnar en enkit dar personerna ifraga far sva-
ra med egna ord. Fragor som stills handlar bl.a. om hur de gick tillviga for att starta
sina butiker, problem som uppstod och vad de kunnat gora bittre/simre. Detta kan
ses som en tredjehandskalla dd mycket dsikter och personliga reflektioner spelar in.
Personen i sin tur kan ha fatt hjilp eller rid av ndgon annan innan han/hon startade
sitt foretag osv.

Fordelar med det har tillvigagangssattet ar bl.a. att vi far en verklig bild av hur det gar
till att driva en butik och vara egen foretagare. Vi kan ocksa fa bra tips och idéer som
kan vara anvandbara. En fordel kan ocksa vara daliga fall som vi kan dra lirdom av.
Nackdelar ér att vi riskerar att folja féretagets tips och hur de hanterar sin verksam-
het i sd stor grad att vi tappar fokus pa vart egna mal och tillvigagangssitt. Deras satt
behover inte vara ritt for oss och var butik.

Om vi hade valt att géra en personlig intervju hade vi kunnat reflektera 6ver respon-
denternas svar pa ett annat sitt genom att lyssna pa tonfall och se till ansiktsuttryck.
Svaren tenderar, som tidigare namnts, aven att bli mer innehallsrika i och med att
personerna ifraga far moéjligheten att utveckla svaren mer 4n i en enkit. Samtidigt kan
svaren 1 en enkdt vara till storre hjalp da respondenterna enbart viljer att skriva ned
det mest visentliga och vi behover inte tolka svaren i ndgon storre utstrickning.

For att fa en uppfattning om hur marknaden ser ut och om konsumenterna ar intres-
serade av ekologiska klider kommer vi att gbra en undersokning i form av en pdstan
interyjn. UndersOkningen kommer att utforas i Boras city och vi kommer att tillfraga
personer som Vi tror ligger i var tilltainkta malgrupp. Pa sa sitt blir det littare att ana-
lysera resultatet och att bortfallet inte blir lika stort. Nar man gor en undersokning
boér man noggrant tinka igenom vilka fragor man ska stilla och vad syftet med un-
dersokningen dr. Fragor som ej ar relevanta for slutsatsen bor tas bort. Det dr viktigt
att fragorna ér latta att forsta utan vidare forklaring och att de inte dr for manga till
antalet. Det dr ocksa av yttersta vikt hur man formulerar sina fragor.

En friga som: ”-Bryr du dig om miljon?”” anser vi inte bor finnas med 1 var under-
sokning da det bade ir en ja/nej- friga och ledande. Manga skulle dra sig for att svara
nej nir man star 6ga mot 6ga med intervjuaren. Det ér heller inte specificerat vad i
miljon vi menar. Det kan handla om allt fran sopsortering, utslipp, elférbrukning till
ekologiska produkter. Ordet miljé kan ha olika betydelse for olika personer. Under-
s6kningen kommer att innehalla 13 stycken frigor med kryssalternativ och méjlighet
att sjalv fylla i om inget av de givna svaren stimmer 6verens med ens egen uppfatt-
ning. Avslutningsvis har respondenten chans att ge synpunkter och asikter i amnet.
Fordelen med denna typ av undersékning dr att vi star 6ga mot 6ga med responden-
ten och kan pa sa sitt dven avldsa kroppssprak och intresse 1 amnet. Bortfallet blir
heller inte avsevirt stort. Det scenariot intraffar endast om personen inte skulle ligga
i ratt ldersintervall eller om han/han inte bor i Boris. Nackdelen 4r att det ar relativt
tidsddande och det kan vara svart att fa folk att stanna och prata. Dirfor dr det ater-
igen viktigt att undersokningen dr kort och enkel.

1.5 Avgransningar

Da vi endast har 10 veckor for att utveckla var affirsplan anser vi att vissa saker inte
kommer att hinnas med. Vi kommer darfor inte att ligga nagon tyngd pa praktiska
detaljer sisom specifik butiksinredning samt utformning av butik osv. Aven om vi
inte kommer att kontakta alla potentiella leverantérer for offerter har vi valt ut nagra
stycken som presenteras kortfattat och dar vi f6rhoppningsvis far tag i en del siffror



till budgeten. Det blir svart for oss att fa fram nagra exakta siffror men vi ska férsoka
gora en sa verklig budget som dr mojligt £6r oss for att det ska bli trovirdigt.

Vi har valt bort att ha en e-handel eftersom det inte var det vi fran borjan skulle satsa
pa samt att konkurrensen ar betydligt storre pa den marknaden. Dock har vi sett en
tendens till att foretag som siljer ekologiska produkter viljer e-handel som en start
troligtvis med tanke pa alla kostnader som man slipper nir man inte har en butik.

1.6 Definitioner
DDT (diklordifenyltrikloretan) — insektsgift som anvinds vid bomullsodling .

Fair Trade — ”Fair Trade/Rattvisemirkt 4r en oberoende produktmarkning som bi-
drar till forbattrade arbets- och levnadsvillkor f6r odlare och anstillda i utvecklings-
linder” ™.

Code of conduct — aven kallat uppférandekod, ar skriftliga regler for foretags verk-
samhet. Uppférandekoden antas av foretaget sjilv och ar ett frivilligt atagande. Of-
tast har uppférandekoder uppkommit i samband med att konsument- och minsko-
rittsorganisationer samt fackféreningar har uppmarksammat grava missforhallanden
pé arbetsplatser.”

Fast Fashion — ett trendigt plagg som konsumenten endast har anvint ett fatal ganger
16

1.7 Kallkritik

Vi har under projektets gang anvint oss av ett flertal bocker som hjilp. Till en borjan
blev det relativt mycket som anvindes ur en och samma bok, av Thomas Kubr, da vi
utformade var affirsplan efter forfattarens filosofi. Att bara anvanda en och samma
torfattare dr inte tillrickligt trovirdigt trots att personen ifraga dr erkind i sitt amne.
Vi beslot oss for att blanda in mer fran bl.a. Philip Kotler och Nancy Holmstrom for
att fa andras syn pa delar kring affirsplan, kunder och budgetarbete.

De Internetkallor vi anvint oss av dr endast hemsidor till bl.a. varumirken som
H&M och Lindex m.fl. Dirfor anser vi att hemsidorna ar trovirdiga da varumirkena
ar kinda och att sidorna utformas av personer pa féretagen. I borjan av uppsatsen
sokte vi en del information via Internet, bl.a. sidor som wikipedia.se, men valde att ta
bort den med tanke pa att personer som skrivit texten ofta skriver utifrin egna tankar
och erfarenheter och det blir da svart att lita pa innehallet.

Det finns ingen anledning att vara osiker pa innehéllet i den litteratur vi anvint oss
av da forfattarna dr erkdnda samt att vi behandlat en del av dem 1 tidigare kurser dar
foreldsare haft dessa som kurslitteratur. Vi dr darfér nojda med innehallet och inte
oroliga for att vi fatt fel information. Information som inte stimmer har nog snarare
att gora med att vi kan ha misstolkat innehall ur viss litteratur.

13 Nationalencyklopedins hemsida, ne.se, himtat 2008-05-13

14 Rittvisemirkts hemsida, rattvisemarkt.se., himtat 2008-05-28

15 Fair Trade Centers hemsida, fairtradecenter.se, himtat 2008-05-29
16 Haggstrom, E., Foreldsning Textilh6gskolan, 2008-02-05



2 Teorli

Minniskor arbetar inom utbildning med ”intellektuella verktyg” for att kunna beskri-
va och analysera verkligheten pa ett praktiskt sitt. Teori dr ett “intellektuellt verktyg”
som syftar pa dokumenterad vetenskaplig kunskap och beprévad erfarenhet.'’

Vir teori innehaller beskrivningar och fakta kring de delar vi kommer att arbeta med
under projektets gang. Teorin hjilper oss bl.a. att se vad det édr vi bor besvara for att
gora en sa pass genomforlig affirsplan som mojligt. Foljande teori kommer att inne-
halla férklaringar och fakta delvis kring affirsidé, affirsplan, marknadsplan, genom-
térandeplan, marknadsundersékning m.m.

2.1 Affarsidé

For att formulera en hallbar affirsidé maste man ta hansyn till tre saker; kundnytta,
vilken marknad och l6nsamhet. Affirsidén ligger till grund till den mer utvecklade af-
firsplanen .

2.1.1 Kundnytta

Den forsta principen for en framgangsrik affirsidé ar att tydligt forklara vilka behov
som uppfylls och pa vilket sitt de uppfylls. Kundnyttan ir en stor del av konkurrens-
tordelen. Nir man beskriver kundnyttan bér man ta med vad som dr nytt eller battre
1jamforelse med sina konkurrenter. Man maste Gvertyga kunden om att erbjudandet
ger mer nytta och storre mervirde dn andra. Nar en kund ska vilja produkt vinder
den sig 1 forsta hand till etablerade tillverkare. Manniskor limnar inte utan vidare be-
provade och vilkinda l6sningar.

Kundens tillfredsstallelse efter ett kép beror pa hur produkten lever upp till kundens
forvintningar. Forvantningarna kan bl.a. komma fran tidigare kép, rad fran vanner,
information och 16ften frin foretaget. Som marknadsforare dr det viktigt att sitta en
bra niva pa férvintningarna. For laga forvantningarna tillfredsstiller kunderna men
lockar sillan tillrdckligt manga kunder. For hoga forvintningar kan orsaka att kun-
derna blir besvikna da de inte fick vad de férvintade sig. *

Kundnytta behover inte vara relaterad till priset utan produkten eller tjansten ska
uppfylla ett behov eller vara l6sningen pa ett problem fér kunden. Det kan vara enk-
lare sitt att arbeta p4, vilbefinnande eller sjilvkinsla. *'

Det ir skillnad mellan det totala kundvirdet och den totala kundkostnaden. Det tota-
la kundvirdet dr det som koparen far ut av produkten, servicen, personalen och ima-
gen fran ett visst marknadsfoéringserbjudande. Den totala kundkostnaden dr det som
kunden betalar i form av tid, pengar, energi och fysiska anstringningar associerat till
ett visst marknadsforingserbjudande. =

En amerikansk psykolog och behovsteoretiker vid namn Abraham Maslow hivdade
att manniskans behov kan liknas vid stegen i en trappa.

17 Eriksson, L.T., Wiedersheim-Paul, F., 2006, 5.19-20
18 Kubr, T, et. al., 2001, .39

19 Kubrt, T, et. al., 2001, s.40

20 Kotler, P., et. al., 2005, s.463

21 Kubr, T, et. al., 2001, s.40

22 Kotler, P., et. al., 2005, s.464



e Fysiologiska behov — det dr behov som tak 6ver huvudet, mat och sémn.

e Sociala behov — accepterad av sina vinner, sjilvkinsla, uppskattad och om-
tyckt.

e DPsykologiska behov — inre tillfredsstillelse, njutning och skénhet.

Enligt Kotlers beskrivning av Maslows behovstrappa maste det forsta steget, fysiolo-
giska behov, tillfredstillas innan man kan ga vidare till ndsta trappsteg. Hogst upp i
behovshierarkin finns de psykologiska behoven. For att foretaget ska Gverleva pa
marknaden ér det viktigt att den produkt foretaget erbjuder motsvarar nagot av dessa
behov hos kunderna — fysiologiskt, socialt eller psykologiskt, samt att fGretaget i sin
marknadsféring kan kommunicera detta. *

Tillfredsstillda kunder ar lojalare, koper mer, ar mindre priskansliga och talar gott om
foretaget **.

2.1.2 Vilken marknad?

For att ta reda pa vilken marknad man ska rikta sig till och satsa pa férséker man
uppskatta marknaden och da sirskilt malmarknaden. For att fa denna information
kan man ta hjilp av statistiska centralbyran och olika branschorganisationer. Som ett
blivande foretag bor man sitta upp inledande stolpar om vilka kunder man inriktar
sig pa, malsegment. Sedan bor man dven beskriva varfor ens affirsidé skulle vara at-
traktiv for just dessa kunder och varfér denna grupp édr av ekonomiskt intresse for
ens produkt. Man maste alltid rikna med konkurrens, antingen fran liknande produk-
ter eller fran substitut. Som exempel kan tas en kosmetikabutik som inte bara kon-
kurrerar med andra kosmetikabutiker utan iven med frisérer och accessoarbutiker. *

2.1.3 Lonsamhet

Ett foretag tjdnar pengar genom att kdpa in material eller produkter som gor att en
kostnad uppkommer. Sedan siljs materialet eller produkterna vilket genererar intik-
ter. I manga fall dr affirsmodellen mer komplex och i ett senare skede behéver man
beskriva den mer ingdende. Det finns olika affirsmodeller som pa olika sitt leder £6-
retaget till lonsamhet. 2

2.2 Affarsplan

En affirsplan dr ett verktyg som hjalper till att vidareutveckla affarsidén. Affarspla-
nen ska ge tydlig och kortfattad information om det blivande foretaget. For att fa
struktur delar man in affirsplanen i kapitel. 7/

2.2.1 Affarsidé

Hir vidareutvecklar man de begrepp som anvindes 1 den grundliggande affirsidén.
Kundnytta, marknad och l6nsamhet ska beskrivas mer ingaende och konkret. Affars-

23 Holmstrom, N., 2005, s.166
24 Kotler, P., et. al., 2005, s.255
25 Kubr, T., et. al., 2001, s.41
26 Kubr, T, et. al., 2001, s.43
27 Kubr, T\, et. al., 2001, s.51
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idé kan komma att dndras under arbetets ging vilket kan innebira att man far ga till-
baka och dndra efterhand. En affirsidé tar lang tid att utveckla. Det kan ta allt fran
tyra veckor upp till ett ar. Det dr viktigt att affirsidén blir attraktiv for att lyckas med
en fulltraff pa marknaden. Kundnyttan har en stor roll hir och det allra viktigaste dr
att man preciserar vad som gor ens produkt eller tjanst unik.

For att inte riskera att affarsidén blir stulen kan man behdva skydda den, det finns
olika sitt att gora detta pa. Det kan vara immaterialrittsligt skydd, patent, varumir-
kesskydd, monsterskydd, sekretessavtal eller upphovsritt. Dock ér det allra basta
skyddet mot idéstélder att snabbt genomfora idén i praktiken. **

2.2.1.1 VYttre affarsidé

Den yttre affirsidén definierar féretagets:

Produfkter, vilka ir vara varor eller tjanster?

Marknad, vilka ir vara kunder och malgrupper?

Resurser, vilka dr vara viktigaste tillgangar och vilken 4r vir unika kompetens? *

I dagens storforetag finns det mal pa flera olika nivéder i organisationen och for olika
avdelningar. Nir foretaget har faststillt ett huvudmal som t.ex. att 6ka forsiljningen
med 10 % under nistkommande ar, sa beh6vs olika strategier. Huvudmalet behéver
brytas ner till konkreta delmal pa flera olika nivaer, t.ex. behover forsiljningsavdel-
ningen gora forindringar och bl.a. silja X antal fler produkter per person.

Delmalen som sitts upp hjilper foretaget att pa lingre sikt uppna sitt huvudmal ge-
nom att férdela ut uppgifter pa foretagets olika avdelningar och funktioner. *

2.2.1.2 Inre affarsidé

Den inre affirsidén formulerar hur féretaget tinker anvinda och organisera sina re-
surser for att uppfylla den yttre affirsidén. T.ex. hur tinker vi sélja var produkt till
kunderna? *

2.2.2 Marknadsplanen

Ofta forknippas marknadsforing med forséljning och reklam, men det dr bara tva av
siatten. Marknadsforing har en betydande roll i allt som foretaget gor. Tva viktiga fra-
gor att stilla sig ndr man planerar marknadsforingen ar; “vilka férdelar erbjuds kun-
derna?” och “vilka férdelar far foretaget gentemot sina konkurrenter?”. Marknads-
planen ska Overtyga potentiella investerare om att just denna affirsplan ar bist. Det
ar inte mojligt att presentera en fullfjidrad marknadsplan i en affirsplan eftersom
detta ir nigot som vixer med tiden och kan bli odndligt stor. **

2.2.2.1 Marknaden och konkurrenterna

Det dr viktigt att man analyserar sina konkurrenter. For att man ska kunna 6verleva
pa marknaden maste man kunna identifiera sina huvudkonkurrenter. Man maste se

28 Kubrt, T., et. al., 2001, s.56
29 Holmstrém, N., 2005, s.53
30 Holmstrom, N., 2005, s.55
31 Holmstrom, N., 2005, s.53
32 Kubr, T., et. al., 2001, s.72
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hur de befintliga konkurrenterna arbetar och hur snabbt en ny leverantér med lik-
nande produkter skulle kunna trida in pa marknaden. Det finns ocksa risk att affars-
idén kopieras om man inte dr noga med att skydda den. Férutom konkurrenterna
maste man tinka pa de olika substitut som finns till produkten. Ett substitut dr na-
gonting som ger samma kundnytta som ens produkt utan att vara direkt konkurre-
rande. Marknadsfoéringens frimsta uppgift ar att pranta in kunderbjudandet i kundens
medvetande. Det giller att positionera produkten och fid kunderna att associera till
nagot positivt. Utgingspunkten ir att man ser pa produkten ur kundens synvinkel.”

22211 Porters femkrafts modell

For att foretag ska 6verleva pa dagens konkurrensutsatta marknad maste de urskilja
konkurrensférdelar f6r att Gverleva och vara 16nsamma. De kan identifieras med
hjilp av Porters femkraftsmodell som fokuserar pa killan bakom ett foretags férdelar
och hot i form av olika faktorer i omgivningen. Det hir gors med hjilp av; hot fran
nya aktorer, hot fran substitut, leverantérers och koparens handlingskraft och kon-
kurrensstyrka. >*

Potential
Entrants
Threat of
Mew Entrants
Industry
Bargaining Power| Competitors | Bargaining Power
of Suppliers of Buyers
Suppliets ————= +———| Buyers

Fivalry among
existing firms

Threat of
Substitute Products
or Semnice

Substitutes

Figur 2.1 Porters femkraftsmodell av Porter, M.E., 5. 5 (1998).

Hot fran nya aktorer pa marknaden (threat of new entrants)

Den hir faktorn syftar till hot mot existerande foretag och samtidigt hinder f6r nya
aktorer som 6nskar ga in pa en ny marknad. Det kan vara hinder som hoga startkost-
nader, dilig tillgang till distributionskedjan eller den nédvindiga erfarenheten som
krivs for att ga in pa vissa marknader. Varumarket speglar forst och fraimst vad fore-
taget stir fér men ocksé grupptillhorighet och status.™

Hot fran substitut (threat of substitutes)

Det hir syftar till 1 vilken utstrickning det finns substitut som kan ersitta den befint-
liga produkten och som bidrar till en stérre nytta och glidje for konsumenten.™

LeverantOrens handlingskraft (the power of suppliers)

3 Kubr, T., et. al., 2001, s.74

3 Johnson, G., Scholes, K., 1997, 5.107
% Johnson, G., Scholes, K., 1997, 5.108
% Johnson, G., Scholes, K., 1997, s. 112
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Den hir faktorn berdr delar sisom koncentrationen av leverantorer, kostnaden av ett
leverantorsbyte och integration framat i virdekedjan. Integration framat kan anses
vara en fordel for leverantoren, dd de kan starta upp verksamhet i detaljistledet.
Dirmed kan de minska eller upphora att leverera till kunder uppat i virdekedjan.”

Képarens handlingskraft (the power of buyers)

Det kan liknas vid leverantorens handlingskraft. Dock syftar det till képarens vilja att
kopa den erbjudna produkten.™

Konkurrensstyrka (competitive rivalry)

Det syftar till konkurrerande féretag som vinder sig till samma segment. Mer dirtill
tittar man bland annat pa faktorer sisom hur marknaden ser ut med hinsyn till till-
vixt, hur storleksfordelningen ser ut pa marknaden och hur féretag differentierar

. 39
sig.

2.22.1.2  SWOT - analys

SWOT ger en 6verskadlig bild 6ver ett foretags styrkor, svagheter, méjligheter och
hot. Det ar viktigt att man gor analysen bade pa sitt eget foretag och pa utvalda kon-
kurrenter. Detta gors for att fa en 6verblick pa vart man ska ligga storst fokus. Om
man inte gor detta finns risken att ovintade verraskningar dyker upp efter att man
startat sin verksamhet.”’

22213 Positionering

Nir man har delat upp marknaden i de segment man valt dr det dags att bestimma
hur man ska positionera sig. En produkts position dr den plats produkten har i kon-
sumentens medvetande gentemot dess konkurrenter. Positioneringskartor ar valdigt
anviandbara da ett foretag ska positionera sig. Kartorna anvinder flerdimensionella
skalor for att skildra det psykologiska avstandet mellan produkten och segmentet.

I enklaste form kan de bestd av tva dimensioner, t.ex. virde f6r pengarna och till-
ganglighet. Det man ska undvika dr en forvirrad positionering som kan gora bilden
av foretaget oklar for konsumenten. Andra tva fel som ar bra att undvika 4r underpo-
sitionering och Gverpositionering. Vid underpositionering misslyckas man totalt med
att positionera foretaget. Vid Overpositionering ger man kunden en f6r smal bild av

foretaget. Det kan ta dr att bygga upp en bra position men bara dagar att rasera den.
M

2.2.2.2 Valja ut sin malmarknad

For att hitta sin malmarknad maste man definiera kundgruppen. Detta gér man ge-
nom att vilja ut den kundgrupp som har stérst behov av produkten eller tjansten.
Alla minniskor kommer inte vilja kopa produkten utan man maste hitta den grupp av
kunder som drar mest nytta av ens produkt eller tjanst. Genom segmentering delar

37 Johnson, G., Scholes, K., 1997, s. 111
3 Johnson, G., Scholes, K., 1997, s. 111
% Johnson, G., Scholes, K., 1997, s. 113
40 Kotler, P., et. al., 2005, s.58

4 Kotler, P, et. al,. 2005, kap. 10
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man upp marknaden i olika grupper efter valda kriterier. Dessa kan vara geografiska
faktorer, demografiska faktorer, psykografiska faktorer och beteendemonster.

Geografiska faktorer: att dela upp marknaden efter geografiska faktorer innebir att
man riktar in sig pa ett speciellt land, en stad, en region eller stadsdel. Det dr viktigt
att vara medveten om att olika platser skiljer sig fran varandra nir det giller behov.

Demografiska faktorer: nir man delar upp marknaden efter demografi tar man bl.a.
hinsyn till konsumentens alder, kon, familjesituation, inkomst, utbildning och etniskt
ursprung. Demografisk uppdelning dr det vanligaste man gor nir man viljer sin
malmarknad. Detta beror pa att det dr stora skillnader mellan behov, anvindning och
begir inom de olika grupperna.

Psykografiska faktorer: hir delar man in konsumenterna i grupper baserade pa
klasstillhorighet, livsstil och personliga karaktirsdrag.

Beteendemonster: konsumenterna delas in efter deras kunskap, attityd och anvind-
ning av en produkt. Manga anser att detta dr den viktigaste faktorn att ta hinsyn till
vid segmentering. Konsumenternas sitt att handla sisom lojalitet mot en produkt el-
ler ett foretag, sittet att anvanda produkten eller anledningen till att de képer produk-
ten har stor fokus. Nar man valt ut vilken grupp man vill fokusera pa kallas detta
malsegment. *

2.2.2.3 Faststalla marknadsstrategi

Sista steget ar att gora konkreta saker som att utforma produkter, bestilla varor, pris-
sattning, distribution och marknadskommunikation. Tillsammans bildar detta det
som ir synligt f6r kunden. Marknadsstrategin hjilper till att na de mal man satt upp i
affirsplanen.”

Hir kan man anvinda sig av marknadsforingens fyra P:n, produkt, pris, promotion
och plats. Produkt ér allt som foretaget erbjuder sin malmarknad i form av varor eller
tjanster. Priset dr vad en konsument betalar f6r produkten. Promotion ir alla aktivite-
ter som sker for att uppmirksamma konsumenten pa att produkten finns pa mark-
naden. Plats dr viktigt for att produkten ska bli tillganglig f6r konsumenten.

De fyra P:na brukar kallas f6r marknadsféringsmixen och anvinds som konkurrens-
medel for att fa 6nskad respons av marknaden. For att paverka pa bista sitt krivs
noggrann analys och planering.*

Strategin far inte vara for begrinsad eller f6r bred. For att undvika detta bor man
tinka pa att vara realistisk, specifik och motiverande. “

2.2.3 Inkop

Som aktorer i detaljistledet behover vi dela upp inkopsprocessen i tre olika faser.

Fas 1 - Planera

Att planera sina inkép gor att man sparar tid och att man far struktur. Det dr vildigt
viktigt att inkGpen ar dokumenterade. Det dr under planeringsarbetet som grunden
liggs for ett framgangsrikt inkop. Planeringen ar den storsta av de tre faserna och

42 Kotler, P,. et. al., 2005, s.398
4 Kubr, T., et. al., 2001, 5.82
4 Kotler, P., et. al., 2005, s.34
4 Kotler, P., et. al., 2005, s.53
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forsaljningsbudgeten ligger till grund. Viktiga delomraden i planeringsfasen ar sorti-
ments-, leverantors-, och varuflodesplanering.

Fas 2 - Genomfora

I den hir fasen traffar man leverantérer, haller férhandlingar och ligear order. I for-
handlingar ingar delar som inkSpspris, betalningsvillkor, leveransvillkor och volym-
bonus.

Fas 3 — Folja upp och analysera

Det finns tva anledningar till att man féljer upp inképen. Inképen och forsiljningen
matchas dnda ner pa artikelniva for att se om de stimmer 6verens. Man utvirderar
dven om leverantorerna har levt upp till de uppsatta kraven.

Uppfoljningen borjar direkt efter orderlaggning och analyserna gérs med hjalp av
nyckeltal som verklig forsaljning jamfért med budget.

Uppféljningen ligger till grund fér planering fér kommande sisonger. *

2.2.3.1 Sortimentsstrategi

En detaljist delar oftast in sina kollektioner i sisonger. Det allra vanligaste ar tva sd-
songer, var och host. I vissa fall anvinder man sig av en sa kallad sdsongstvaa, som-
mar och vinter. Utéver detta ar produkterna indelade i kollektioner. Hedén och
McAndrew skriver: ”Nar man talar om en ko/lektion menar man vanligen ett antal
unika produkter som produktutvecklas samtidigt for att siljas in, levereras och mark-
nadsforas under en viss bestimd tidsrymd.” En kollektion delas in i mindre delar
som kallas produktgrupper. Kollektionens bredd bestims av antal produktgrupper och
djupet av antal produkter inom produktgruppen. Utéver detta kan man dela in pro-
dukterna i firg, division, material och storlekar. ¥’

2.2.4 Lonsamhetsbeddmning

Den forsta fragan man ska stilla sig 4r hur mycket pengar man behéver totalt f6r att
lansera och driva foretaget. Man staller da upp en finansieringsplan som bygger pa
antaganden som man gjort under uppbyggnaden av foretaget. Den andra fragan ar
hur mycket pengar man behover ha till hand f6r att klara de I6pande utgifterna. En
tredje fraga dr hur man ska fa tag pa nédvindiga kontanter och darfér ér det bra att
ha seri6sa investerare. Man maste se till att det finns kapital 1 foretaget for oforutsed-
da utgifter. I borjan ir det mest utbetalningar och saldot minskar hela tiden vilket re-
sulterar i ett negativt kassafléde. *

2.2.4.1 Prissattning

Nir man képer in produkter av en leverantor far man betala ett forsaljningspris. I
detta ingar inkGpspriset och ett paligg som ska ticka leverantérens kostnader och ge
vinst. Det pris som produkten sedan siljs for i butik kallas konsumentpris. Detta pris
far man fram genom att berikna ett paldgg till forsiljningspriset. Det dr skillnaden
mellan foérsaljningspris och inkopspris som kallas f6r palage och kan bade uttryckas i
kronor och 1 procent49. Ofta ir detta palagg generellt i branschen. Példgget ska ticka

4 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, s. 225
47 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, s. 95
48 Kubr, T, et. al., 2001, s.112

4 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, s.205
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detaljistens kostnader, generera vinst och innehalla moms. Leverantorer limnar oftast
ett rekommenderat konsumentpris men det 4r detaljisten sjilv som avgér slutpriset. >

Formeln f6r paldgg i kronor f6r detaljistens forsiljningspris till konsument:

Forsiljningspris inkl. moms — ink&pspris exkl. moms = példgg i kronor

Marginal dr den vinst man riknar med att fa pa en vara som kostar X antal kronor att
kopa in och som man riknar med att silja f6r X antal kr. Marginalen berdknas alltid
utan moms.

Formeln f6r marginal i kronor:

Forsiljningspris exkl. moms — inkopspris exkl. moms = marginal 1 kronot.”!

Ett sitt att illustrera sin prisbild 4r med hjilp av en pyramid. Basen innehaller flest
produkter och ir den storsta prisgruppen. Utéver detta viljer man produkter i en
hégre och en ligre prisklass samt antal produkter i varje prisklass. >

2.2.4.2 Budget

En budget dr en 1 siffror uttryckt ekonomisk handlingsplan for en framtida period.
Budget ir ett viktigt verktyg i arbetet att styra foretagets ekonomi, dvs. att stimma av
verkligt ekonomiskt utfall med det planerade utfallet. Budgetarbetet dr dven en viktig
del for att kunna na foretagets mal och forverkliga affarsidén. Nir man har ett nystar-
tat fOretag ska budgeten bl.a. visa om verksamheten kommer att bli l6nsam och om
man kommer att kunna betala sina rikningar i tid. En kortsiktig budget omfattar
hégst ett 4r medan en lingsiktig budget kan omfatta fran nagra ar upp till ca 10 4r.”

Resultatbudget

En resultatbudget dr en sammanstillning av foretagets forvintade intdkter och kost-
nader och det forvintade resultatet for en viss period.

Som aktiebolag betraktas dgarnas 16ner som kostnader och dven arbetsgivaravgifter-
na. Ett féretag som dr aktiebolag betalar dven skatt pa sin vinst.

For att kunna budgetera en forsiljning maste man bl.a. titta pa f6ljande:

Vad kostar produkterna och hur mycket har foretaget tinkt silja av dem?

Vilket sortiment ska foretaget ha?

Vilka kunder kommer foretaget att ha?

Vilka marknader kommer foretaget att vinda sig till?

Man kan gissa hur utvecklingen ska gd med hjilp av tidigare ars resultat och da an-
tingen anvinda sig av trendmetoden som innebir att man utgar fran foretagets ut-

50 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, s.163
51 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, 5.206
52 McAndrew, J., Hedén, A., 2005, s.129
5 Holmstrom, N., 2005, s. 293
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veckling kommer att fortsitta. Ser man till analogimetoden och ska ga in pa en ny
marknad kan fOretaget utga fran hur produkterna salt pa liknande marknader.
Viktigt att tinka pa nir man gor en resultatbudget ér att se till varje méanads belopp,
detta giller framfor allt intdkterna och kostnader som t.ex. varukostnader vilka dr di-
rekt knutna till intikterna. >*

Verkligt forsiljningspris exkl. moms — verklig varukostnad exkl. moms = brutto-
vinst i kronor.

Bruttovinst i kronor

x 100 = bruttovinst i procent
Verkligt forsiljningspris exkl. moms

Likviditetsbudget

En likviditetsbudget visar om pengarna kommer att ricka till f6r att ticka utbetal-
ningar. Budgeten visar alltsa skillnaden mellan pengar som kommer in och som gir
ut medan resultatbudgeten visar om féretaget kommer att gi med vinst eller forlust.
Om resultatbudgeten visar att foretaget inte kommer att ga thop pa lang sikt dr det
ingen idé att gora en likviditetsbudget da pengarna indd kommer att ta slut forr eller
senare.

Nystartade foretag har en tendens att vixa snabbt och har da litt for att fa likvidi-
tetsproblem. For att undvika detta maste man gora en likviditetsbudget parallellt med
resultatbudgeten annars kan penningbrist fa foretaget att ga i konkurs..
Likviditetsbudgeten stricker sig Gver ett ar men ar sammanstalld per manad.

Om ett foretag rakar ut for en dalig likviditet bor man ga tillbaka till resultatbudgeten
och se om nigot kan dndras si att resultat forbittras. >

2.2.4.3 Nyckeltal

For att kunna jimfoéra budgeten med verkligheten anvinder man sig av nyckeltal.
Olika foretag anvinder sig av olika sorters nyckeltal men i detaljhandeln 4r det vanligt

att man anvinder sig av nyckeltal for forsiljning, lokal, personal och marknadsféring.
56

54 Lundén, B., Dahlin, L., 1998, s. 38
% Lundén, B., Dahlin, L., 1998, s.47
5 Rock, B., 1993, s.71
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Nollpunkt
Nollpunkten anger vid vilken forséljningsvolym butiken har betalat sina fasta kostna-

der.

Fasta kostnader + rorliga kostnader = nollpunkt for ett ar

Nollpunkt for ett ar
= nollpunkt/dag

antal 6ppetdagar

Sdkerbetsmarginalen
Den procentuella skillnaden mellan aktuell omsittning och nollpunktsomsattning.

Aktuell omsittning — nollpunktsomsittning

x 100=sakerhetmarginal i %
Aktuell omsittning

2.25 Risker

Man bor gora en irlig bedomning av riskerna for att skapa fortroende hos sina inve-
sterare. De tar trots allt en stor risk som hjalper till att finansiera projektet. Att redo-
gora fOr riskerna visar att affarsplanen ir genomtinkt. Nir man presenterar sin af-
tirsplan for investerare ska dock inte riskerna ta stérre del dn vad mdojligheterna gor,
da ar nagonting fel. Det ér viktigt att kontinuerligt utvardera riskerna och standigt
vara vaksamma pa nya risker. Har ska man dven rikna med de motatgiarder man
kommit fram till. Att bedéma risker exakt dr svart, de bygger ofta pd antaganden.
Dessa antaganden presenteras i modeller sdkallade scenarier. De vanligaste scenarier-
na 4r normalfallet, basta fallet och simsta fallet.

Med hyjilp av detta kan man se hur verksamheten kan utvecklas och hur mycket kapi-
tal som behévs om scenarierna utspelar sig, *’

3 Empiri

I empirin utformar vi var affarsplan utifran det vi tidigare skrivit 1 teorin. Har be-
handlar vi vira egna tankar och funderingar kring hur vi vill driva vir verksamhet
samt hur vi lyckas na vart mal.

3.1 Affarsplan

I var affirsplan kommer vi att behandla omraden som var malmarknad, vart pro-
duktsortiment samt vira konkurrenter m.m. De kommande avsnitten utformar med
andra ord vir affarsplan och vi beskriver hur vi kommer att ga till viga for att na vart
slutgiltiga mal.

57 Kubr, T., et. al., 2001, s.136
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3.2 Affarsidé

Vir butik ska erbjuda ekologiska och miljévinliga klider. Vi erbjuder den trendkins-
liga och miljémedvetna konsumenten klider i en butik som ger ett helhetsintryck av
miljotink kombinerat med mode. Konsumenten kan komma in 1 var butik och in-
handla en ”outfit” som varken har skadat milj6 eller manniska, det breda sortimentet
fran underkldder till skjortor och jeans gor att kunden kan handla allt de behover i en
och samma butik. Pa sa sitt blir den totala kundkostnaden ligre vad giller tid och
energi.

3.2.1 Yttre affarsidé

Vi vill erbjuda borasborna ett utbud av ekologiska klider. Genom att erbjuda unika
varumirken och bra service far konsumenten en helhetsupplevelse utéver det vanli-
ga. Dessutom skapas ett kundvirde som lockar konsumenten att komma tillbaka till
var butik. Milj6 och etik stér i fokus och kunden ska kdnna att de vet vad de far i var
butik. Vi vill vara forebilder f6r bade konsumenter och andra foretag och vir for-
hoppning ir att vetskapen om etik och milj6 ska bli storre.

3.2.2 Inre affarsidé

Vira erfarenheter fran butiksverksamhet gor att vi kan halla en hog servicegrad och
ge kunderna ett hogt kundvirde. Att ta tillvara pa varje siljares unika erfarenheter
och kunskaper gor att vi kan méte flera sorters kunder med olika behov. Den unika
utbildning vi har bakom oss kommer att ligga till grund for allt praktiskt arbete. Buti-
ken kommer att hallas 6ppen 10-18 pa vardagar och 10-16 pa l6rdagar. Centrum
handeln 1 Boris erbjuder bra parkeringsméjligheter i nirheten till butiken.

Huvudmail
Finansiella mal: omsittning pa 1 400 000 kronor.

Delmal

Bruttovinst. var genomsnittliga bruttovinst ska under forsta aret ligga pa 52 %. Vi rik-
nar med att bruttovinsten sanks under reaperioderna.

Kunskap: vi vill gora borasarna mer medvetna och dven ge Boris stad ett bra rykte
vad giller ekologiska vanor.

Kundtillstromming: malet dr att kunderna ska ha vetskap om var butik och att vi i ge-
nomsnitt siljer 10 plagg om dagen under forsta aret.

Lingsiktiga mal

Inom 5 ar: butiken ska ha en omsittning pa 2 800 000 kronor och vi ska i genomsnitt
salja 20 plagg om dagen.

3.2.3 Marknadsplan

I f6ljande kapitel kommer vi att presentera och analysera vara konkurrenter.

3.2.3.1 Marknaden och konkurrenterna

Nir man ser pa marknaden 1 Boris sa finns det inte manga butiker som saljer ekolo-
giska klider om man bortser frain H&M, Lindex, JC och KappAhl, vilka ér storre
kedjor som idr viletablerade. Dessa butiker har en del kollektioner eller speciellt ut-
valda plagg som ir ekologiska. En kedjebutik har méjligheten att producera billigare
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ekologiska plagg som kan ha simre kvalitet men kan da bli en konkurrent till oss med
tanke pa priserna. Men ser man till helheten sa dr dessa butiker inga direkta konkur-
renter eftersom deras stérsta produktgrupper inte ér ekologiska.

Nir vi har kollat igenom de mindre butikerna i Boras har vi bl.a. hittat butiken Fait
som siljer produkter fran ”’Spirit of Maya”, vilket mestadels bestar av basplagg som
inriktar sig pa yoga och meditation och med ett hégt pris. Butiken siljer dven ekolo-
giska T-shirtar ur ”One”- kollektionen fran varumirket Edun dir en del av summan
gar till Aids-drabbade i Afrika. Bono fran den kinda musikgruppen U2 ir en av dem
som ligger bakom ”One”- projektet.

Efter att ha besokt butiken och pratat med Sofia Hagrenius, anstalld pa Fait, visade
det sig att de till hosten kommer att ta in fler ekologiska klader, som bl.a. jeans, fran
nya varumarken. Deras eget intresse hade okat kraftigt for ekologiska klider den se-
naste tiden. I nuldget letar de efter ekologiska klider som passar deras butik och sor-
timent. Samtidigt ansag hon att ekologiska klider fortfarande ar vildigt nytt och inte
sa stort pa marknaden an och att det dr litt att kbpa nagot som framstar som ekolo-
giskt men egentligen ir en blandning av ekologiskt med nigot annat.”® Eftersom
Fait’s ekologiska produkter i nulidget mest bestar av basplagg som t-shirts, vilket idag
ar valdigt vanligt for ekologiska klider, samt att de till h6sten 2008 dven kommer fa
in mera klider anser vi att de kan vara en konkurrent till oss 4ven om vi inte enbart
inriktar oss pa basplagg.

Ser man till Internethandeln 4r det en av de storsta konkurrenterna eftersom det dr
dir det storsta ekologiska utbudet finns och det gar att fa tag pa oavsett var man bor,
vilket kan vara en nackdel f6r oss som kommer att ha en butik. Exempel pa sidana
Internethandlar ér hildur.se (siljer olika ekologiska varumarken till dam och herr) och
hm.com med sin ekologiska kollektion.

Minga foretag viljer att ha sin forsiljning av ekologiska produkter pa nitet for det
blir billigare om man ser till kostnader som t.ex. hyror, el m.m. Man har dven méjlig-
het att na ut till en storre marknad.

En anledning till att vi viljer att inte géra en konkurrentanalys pa Internethandlarna
ar pa grund av att vi sjalva valt att inte ha nagon Internethandel och det blir da svart
att jamfora. Vi vill skapa en helhetsupplevelse med var butik och det ska kinnas spe-
ciellt att besoka oss, kunden far mojlighet att prova och kidnna pa plaggen innan de
tar sitt beslut och képer.

3.23.11 Porters femkraftsmodell

Hot fran nya aktorer pa marknaden (threat of new entrants)

Nir en ny butik gér entré pa marknaden uppstar alltid nya hot. Det finns alltid en
stor chans att det nya foretaget lockar till sig kunder eftersom de dr mer intressanta i
borjan samt att kunderna ofta lockas till nyheter.

Hir kan dven nimnas befintliga féretag som Fait som till hésten 2008 kommer att
bérja silja mer ekologiska klider fran olika leverantérer. Ett av de storsta hoten mot
oss dr att de stora kedjebutikerna satsar mer och mer pa ekologiska produkter.

For att minska risken for nya aktorer att sla sig in pa marknaden behéver vi skaffa
oss en lojal kundkrets som drar nytta av var héga service.

Hot fran substitut (threats of substitutes)

58 Hagrenius, S., Fait, 2008-05-31
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Nir det giller beklidnadsbranschen kan i princip vad som helst vara ett substitut.
Det kan vara allt fran restaurangbesok till en skidutrustning. En del av var kundtill-
fredsstillelse dr kinslan av att man har gjort nagot bra nir man inhandlat ett ekolo-
giskt plagg. Risken finns att konsumenten hittar en kinsla som kinns dnnu bittre vil-
ket kan vara att sluta konsumera klider 6ver huvud taget.

LeverantOrens handlingskraft (the power of suppliers)

I bérjan av var verksamhet dr vi beroende av leverantorerna. De kan vilja vilka som
ska vara deras aterforsiljare och hur mycket varor den butiken far eller maste kopa
in. For att géra det hela mer komplicerat kan leverantéren vilja att starta en egen
verksamhet dir de siljer sina egna varor och dirmed sluta med aterforsiljare.

Kdparens handlingskraft (the power of buyers)

I var butik finns det fran start ett redan bestimt produktsortiment men med tiden ér
det andd kunderna som viljer vad vi ska silja och vad som ska finnas till hands. Pa
grund av den hoga koncentrationen av varumarken pa marknaden kan vi vilja att ha
ett valdigt brett sortiment som tillfredstaller de flesta av vara kunder.

De kan vilja att rata en del varumirken eller produkter som gor att vi maste avsluta
affirer med dessa leverantorer eftersom det inte 16nar sig i var butik.

Konkurrensstyrka (competitive rivalry)

Om man ser pa var konkurrens 1 Borés sa har vi valt ut Fait som den starkaste kon-
kurrenten, de har som tidigare nimnts tva varumirken vars produkter dr ekologiska.
Gentemot Fait har vi ett Overtag da det giller ekologiska produkter samt att vi dr nya
pa marknaden vilket kan vicka méanga konsumenters intresse. Dock dr Fait starkare
nir det giller kunskap inom foretagande samt att de har en starkare grund att sta pa
och ir viletablerade 1 Boras.

3.2.3.1.2 SWOT-analys

Styrkor (S) Svagheter (W)
e Specifikt koncept e Ingen E-handel
e Fkologi ligger i tiden e Nya pa marknaden
e Nya pa marknaden e Nischade
e Kunnig personal e Brist pa kunskap inom eget fore-
tagande
Moiligheter (O) Hot (T)
e Bl stérre pa marknaden om in- e Bakslag f6r ekologiska produkter
tresset for ekologi fortsitter vixa e Kedjorna utdkar de ekologiska
e Utoka sortimentet sortimentet
e Starta E-handel e Nirheten till G6teborg
Figur 3.1
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3.23.1.3  SWOT-analys av H&M:s ekologiska kollektion

Styrkor (S) Svagheter (W)
e Viletablerat foretag e Fjhuvudfokus pa ekologiska kla-
e FEkonomisk styrka der
e Vildefinierad milgrupp o Smai kollektioner minskar trovir-
e E-handel digheten

Mailigheter (O) Hot (T)
e Stora kollektioner o Kvalitet
e Ekonomiska méjligheter e Butiker med enbart ekologiska

klader
Figur 3.2

3.2.3.14 SWOT-analys av Fait:s ekologiska varumarken

Styrkor (S) Svagheter (W)
e Viletablerat foretag i Boras e Smi volymer
e Ingjuten kundkrets e Ta varumirken med ekologisk
bomull
Moijligheter (O) Hot (T)
e Utoka det ekologiska sortimentet e Nya aktérer med fokus pa ekolo-
e FE-handel ol
e Kedjorna siljer ekologiska klader
till béttre pris

Figur 3.3

I figur 3.1 beskrivs det egna foretaget och vir styrka gentemot konkurrenterna. Vi dr
nyetablerade pa marknaden med ett koncept som innehaller enbart ekologiska klader.
Viir ensamma pa marknaden i Bords om att erbjuda detta vilket vi ser som en av
vara storsta styrkor. Detta kan dven ses som svagheter da en for smal inriktning kan
leda till fa kunder och daligt intresse. Vir stOrsta svaghet dr det faktum att vi valt att
inte distribuera vara produkter via Internet. Manga konsumenter med intresse av
ekologiska produkter vet att Internet erbjuder ett stort utbud och risken ar att de vil-
jer att handla sina kldder dir istillet. Trots att vi har en stor kunskap inom det textila
har vi ingen erfarenhet av att starta eget foretag och ta hand om de ekonomiska
aspekterna.

Om intresset for ekologi fortsitter att 6ka har vi mojligheter att vixa pa marknaden
och da kunna ut6ka vart sortiment. Sa smaningom finns dven mojlighet att gora in-
tride pa marknaden f6r e-handel. Det storsta hot som finns mot var verksamhet ar
om tillgangen till den ekologiska bomullen skulle minska kraftigt och produktion av
ekologiska produkter saledes blir drabbad. Detta leder till att butiken inte kommer ha
tillrickligt med produkter att silja.

I figur 3.2 behandlas H&M:s ekologiska kollektion. Kollektionen dr en liten del av
H&M:s sortiment som idag bestir av ca 8 produkter.” Féretaget ir viletablerat pa
marknaden och har ling erfarenhet av vad deras malgrupp har f6r behov. Deras eko-
nomiska styrka gor att de kan investera i trender oavsett hur prognoserna ser ut.
Dessutom har de maojlighet att utdka sortimentet av ekologiska kliader och i framti-
den géra detta till en bestdende del av H&M:s sortiment. An si linge ir inte de

% Hm.com, himtat 2008-05-27
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ekologiska produkterna en bestiende del av sortimentet och konsumenterna for-
knippar idag inte H&M med ekologi. Med tanke pa de sma volymerna minskar tro-
virdigheten for hur produkten ar tillverkad och om det dr 100 % ekologisk bomull.
H&M. affirsidé ir att ” erbjuda mode och kvalitet till basta pris”® och de siljer
trendplagg till 1aga priser som tenderar att ha bristande kvalitet vilket kan paverka
konsumenternas allminna uppfattning om ekologiska produkter. Butiker som enbart
satsar pa ekologiska produkter kan da bli ett hot mot H&M.

Fait:s ekologiska varumirken studeras i figur 3.3. Foretaget i sig dr viletablerat i
Boras och har med éren fatt en trogen kundkrets. De aktuella varumirkena beskrivs i
avsnitt 3.2.3.1. Butiken har mangarig erfarenhet fran inkép av varumarken med spe-
ciell nisch. De tar stor hinsyn till kundernas behov vilket leder till att de kan utéka
sortimentet med fler ekologiska varumirken om efterfragan finns. Dessutom har de
en fungerande hemsida som i framtiden skulle kunna utvecklas till e-handel. Det hot
som finns ar att de flesta kedjor har gjort satsningar pa ekologiskt och har méjlighet
att silja sina produkter till ett ldgre pris.

3.2.3.1.5 Positionering

For att fa en overblick 6ver hur vi ligger gentemot vara konkurrenter har vi gjort en
positioneringsanalys. Till skillnad frain SWOT- analysen dir vi fokuserar pa vara hu-
vudkonkurrenter har vi i den hir analysen tagit med de tidigare nimnda kedjebuti-
kerna; JC, KappAhl, Lindex och Gina Tricot. For att kunna hitta vér plats pa mark-
naden ér det viktigt att ta med alla tinkbara konkurrenter. Analysen anvands till att
analysera dagsliget, skapa en 6vergripande bild och dven visa var vi vill ligga 1 framti-
den, vad vi har f6r framtidsplaner och mal. Vi vill ven se om det finns en lucka pa
marknaden som vi kan fylla. Hamnar vi 1 en hop av féretag med lika inriktningar eller
finns det en ledig yta som vi kan fylla?

HOG KVALITE
A
O >
il
LLAG VARUMARKES — HOG
T - KappAhl' # VARUMARKES-
| _>
STYRKA ‘M STYRKA
ginatricot
\ 4
LLAG KVALITE
Figur 3.4

60 Hm.com, fakta om H&M, himtat 2008-05-27
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I den forsta analysen har vi stillt varumarkets styrka mot klidernas kvalité. H&M har
en hog varumairkesstyrka. Det ar ett viletablerat foretag som ar vilkint varlden Gver.
Nir det giller kvalitén i H&Ms kldder anser vi att man far det man betalar for. Lik-
som H&M har Lindex, KappAhl, JC och Gina Tricot en hg varumirkes styrka. De
ar vilkdnda pa marknaden och vi anser att de har relativt bra kvalité pa sina klader.
Dock vill vi placera Gina tricot en bit lingre ner pa kvalitéts skalan. JC hamnar en bit
hogre upp pa grund av sina vilsydda jeans.

Fait dr viletablerat i Boras och har mer eller mindre kinda varumirken. Tillsammans
skapar mirkena en relativt hog styrka och samtidigt hjilper de varumirket Fait att
vixa. Nar man ser pa klidernas kvalité varierar den fran mirke till mérke. Generellt
héller de hog kvalité.

Da vi ser pa oss sjalva vad giller varumairkesstyrka och produktkvalité har vi tinkt
halla en hog kvalité pa kliderna, en bra bit 6ver H&Ms kvalité och halla ganska jimn
fot med Fait. Var styrka kan 1 dagsldget inte matas med H&Ms. Vart mal ar att posi-
tionera oss 1 borasarnas medvetande och att var butik ska vara ett sjilvklart val.

HOGT PRIS

it ——
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Figur 3.5

Nir det kommer till det ekologiska sortimentet hos H&M och Fait sa anser vi att
H&M har ett 6vertag pa Fait, som endast har nagra t-shirtar och yoga-set. Dock
kommer Fait att ta in fler ekologiska varumarken under hosten -08. H&M har manga
artiklar i det ekologiska sortimentet och i dagsliget vill de satsa pa att ta fram dnnu
fler artiklar, men ser man pa det stora hela utgdr det en vildigt liten del av deras tota-
la sortiment. KappAhl, Lindex, JC och Gina Tricot har relativt sma eko-kollektioner.
Virt foretag erbjuder kunden en hel butik med enbart ekologiska kldder och vi vill
fortsitta utoka sortimentet for att hela tiden ligga steget fore.

Hos H&M far kunden idag ett klidesplagg 1 medelkvalité for ett relativt lagt pris, det-
ta giller dven de ekologiska kliderna. Hir spekulerar vi 1 om H&M kommer att fa
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hoja sina priser pa de ekologiska kliderna pa grund av den snila tillgangen av ekolo-
gisk bomull som finns idag. Méjligheten finns ocksa att anvinda sig av andra milj6-
vanliga material, det tror vi inte H&M ir sena pa att utforska. KappAhl, Lindex och
Gina Tricot ligger 1 ungefir samma prisklass som H&M medan Jc ir lite dyrare. Vart
foretag och Fait haller ungefiar samma prisniva pa kladerna. Hir kan dven kvalitén tas
upp. Klidderna kostar mer men haller en hégre klass och kvalité. Hir tror vi att vi kan
hitta ett tomrum, da vi vill fortsitta utéka vart sortiment och samtidigt halla den
prisniva som finns 1 dagslaget. Vart mal dr att avstandet till Fait ska bli storre.

LLAGE A

_gl& |
ILeN | [NDEX

LAG . _ HOG
SERVICE D - SERVICE
*—————»
v
Figur 3.6 LAGE D

I den sista analysen har vi stillt servicen i butiken mot butikens lige. Lige A ir ett
centralt lige, t.ex. utmed en gagata. Lage D ir en bit utanfér stan dar tillstromningen
av kunder inte ar lika stark. Servicen i butiken utgor sidana faktorer som personalens
kunnande om varorna och artighet m.m.

Kedjebutiker som H&M, Lindex m.m. dr ofta strategiskt lagda, pa stora gator mitt i
centrum eller i kopcentra med stark tillstrémning av kunder. I Boras ligger dessa bu-
tiker 1 anknytning till Stora torget dér folk gar f6rbi varje dag. De har dessutom buti-
ker i Knalleland, ett kopcentrum utanfor Boras city. Vi anser darfor att dessa butiker
ligger i lige A. Medan kedjorna viljer centrerade platser har mindre butiker som Fait
valt att ldgga sig i lige B, fortfarande mitt i centrum men dnda lite pa sidan av. Vi tror
att en strategi fran deras sida kan vara att inte forsoka ligga sig bredvid de storre ked-
jebutikerna. Detta for att inte bli utsatta for direkt konkurrens. Vi tror att dven kedje-
butikerna kan vilja denna strategi, t.ex. har JC i Boras valt att inte ligga vigg 1 vigg
med de andra kedjebutikerna. Vi tror att kedjebutikerna har en tendens att ge simre
service till konsumenterna och de ligger storre vikt vid sysslor som vilfylld butik,
kassaarbete o.s.v. En butik som Fait lagger troligtvis mer vikt pa att ta hand om kon-
sumenterna. En hog servicegrad kan vara ett knep till att locka tillbaka konsumenter-
na till butiken, de vet att det far hjilp och blir vil omhindertagna. Det dr en strategi
som vi viljer att ta till oss. Vi har god kunskap kring det ekologiska dmnet och kli-

25



derna i butiken. Vi vill ligga butiken i lige C och fortsitta arbeta pa servicen till kun-
den.

3.2.3.2 Malsegment

Geografiskt

Vi kommer att rikta in oss pa befolkningen i Boras kommun, en kommun som har
100 985 invanare®'. Framforallt kommer vi att koncentrera oss pa stadskirnan, men
aven de mindre samhillena runtomkring ar intressanta.

Demografiskt

Segmentet som vi riktar oss till ir kvinnor och min i 25-45 ars alder med ett eller fle-
ra barn, den lilla familjen. De ar hogskoleutbildade och dr medel- eller hginkomstta-
gare.

I Bords kommun ar 26 789 personer mellan 25-44 62 Kvinnan ir var malkund men vi
kommer dven att erbjuda produkter till mannen och barnen.

Personerna bor i villa eller radhus i ett bostadsomride i Boris.

Psykografiskt

De ir intresserade av att virna om miljoén och arbetarna i produktionslinderna. De
gillar att kopa klader och ir intresserade av mode men kianner att det saknas ekolo-
giska plagg pa marknaden som har en sjyst design. Sopsortering ar viktigt for dem
och det odlas frukt och gronsaker i deras tridgard. De tinker pa de kommande gene-
rationerna.

Beteendeminster

Kvaliteten pa kliderna ska vara god och de behover vara slittiliga. Kldderna vill de
inte inhandla via Internet utan de vill kinna och prova plaggen innan de bestimmer
sig.

Konsumenterna viljer att handla hos oss eftersom de upplever att vara produkter ar
emotionellt bittre f6r dem 4n andra.

Konsumenterna kan ga ut ur butiken med ett gott samvete och kinna att de gor na-
got gott. Det ska inte beh6va vara svart att bidra till en battre milj6.

3.2.3.2.1  Malkund

Viar malkund dr en kvinna, 35 ar, med sambo och en son pa 2 ar. Hon dr medelin-
komsttagare och de bor i ett parhus i Boras. De har en egen tradgard dir de har olika
frukttrid och dven en del gronsaker. De virnar om miljon och dr noga med sopsor-
tering och kompostering i hushiéllet. De tvittar inte i onédan utan samlar ihop till ful-
la maskiner och nar det dr dags anvinder de sig av skonsamma tvittmedel som bade
ar sndllt mot miljén och mot huden. Kliderna som hon séker ska vara hallbara och
slittaliga och fast fashion” ir ingenting for henne, darfor viljer hon ett mindre fore-
tag dir hon vet att hon hittar det hon vill ha.

Vir affirsidé ar speciell f6r henne eftersom hon efterséker klader som ir skonsamma
for bade henne och hennes familj, hon virnar om miljén och hon férstar att det ar
viktigt att vara medveten om vad man képer. Hon kommer att handla i var butik da
hon kan handla bade till sig sjilv och till sin familj.

61 Befolknings- och arealfakta, SCB, himtat 2008-05-03
2 Folkmingd i riket, lin och kommuner efter kén och alder, SCB, himtat 2008-05-03
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3.2.3.3 Marknadsstrategi

Produfkt, vad behover produkten ha for att tillfredsstilla kundbebovet?

Vira produkter behover ha en bra kvalitet och en snygg design for att kunderna ska
bli n6jda. Om vi inte efterstrivar detta och kunderna inser att de ekologiska kliderna
har en usel kvalitet och ser ut som en vanlig vit t-shirt kan de ga nagon annanstans.

Pris, vilket pris kan vi begdra, vad vill vi uppna med prisstrategin?

Eftersom att vi strivar efter att hitta ekologiska klider av en god kvalitet och design
kommer tillverkningskostnaderna sikerligen vara hégre och da ocksa vara inkopspri-
ser. Vira tinkta kunder kommer fé6rhoppningsvis vara beredda att betala lite mer fr
en tréja hos oss dn vad de gor f6r en pa H&M eftersom vi erbjuder ndgot helt annat
som dven har ett annat syfte, att virna om var miljo.

En anledning till att vi kan sitta ett aningen hogre pris dn vara konkurrenter beror pa
att vi r nya pa marknaden och att vi férvintas ha bittre klider som kan vara virda
att ldgga mer pengar pa.

Pilats, hur nar vi kunderna?

I omridet som vi valt ligger ett vilbesokt café, kint f6r sitt hembakta fikabréd. Vi
har andra mindre butiker runtomkring oss, bl.a. en street-butik som riktar sig till den
yngre malgruppen och en butik med brud- och balklinningar. Det finns dven ett fler-
tal frisorsalonger och restauranger. En Icabutik ligger alldeles intill omradet, vilket ar
bra da var kund behéver handla matvaror pa hemvigen. Det finns goda parkerings-
moéjligheter i omradet och det dr gangavstand till de stora kedjorna. Nagon direkt
konkurrent ligger inte i vart omrade. Vi anser att de butiker och restauranger som lig-
ger dir nu kommer ha en positiv inverkan pa kundflédet. P.g.a. av omradets alla for-
delar har valt att ligga var butik pa Osterlinggatan 16, en gata i centrala Boris endast
ett stenkast fran Stora torget som dr en mittpunkt i centrum.
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Promotion, hur ska vi kommunicera fordelarna med vira produkter?

Kommunikationen med vara kunder kommer till en borjan att ske via annonser i en
lokaltidning eftersom det 4r kommunens befolkning vi vill 4t forst och frimst. Det dr
kostsamt med marknadskommunikation och vi far ligga ligt med stora annonser nir
vi dr nya. Ett sitt att synas lite extra pa skulle vara att kontakta en lokaltidning och
beritta att vi startar butiken. Eftersom butiken har en speciell och ny inriktning f6r
att vara i Bords kan det skrivas en artikel om oss vilket gor folk mer uppmirksamma
pa vad som ska hinda och vilka vi ar.

Nir tiden ricker till kan det dven bli aktuellt med kundbesok pa foretag som anvin-
der sig av “arbetsklider” t.ex. pa restauranger vilket kan leda till att de blir intressera-
de och képer till foretaget eller privat.

3.2.4 Sortimentsstrategi

Utifran vad som har nimnts i avsnitt 2.2.4.1. kommer vi att ha ett brett sortiment
med djup pa jeans, skjortor och t-shirts. Inkopen kommer att ske tva ganger om aret
men vi kommer att f6rsoka sprida ut leveranserna pa fyra tillfallen. Detta gor att vi
kan dela upp sortimentet i fler sisonger och konsumenterna ser att utbudet férnyas.
Med en vil vald inredning och en butikslokal med tva etapper kommer vi att kunna
exponera vara produkter val f6r att locka till merkép. Dam-, herr- och barnproduk-
terna kommer att fa sina egna platser dar man tydligt ser vart urval. Féljande avsnitt
visar inkép infor varsisongen 2009.
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Division | Produkt Storlekar Variant Antal/storlek | Totalt Leverantor

Dam Skjortor XS,SMLXL | 5 3*XS, 5*S, 90 st Bergmans,
5%M, 3*1,
2%X1,

Dam T-shirts XS,SMLXL |3 3*XS, 4*S, 48 st C/O Berge
4*M, 3*1,
2¥X1,

Dam Byxor XSSMLXL |5 2¥XS, 3*S, 60 st Bergman’s
3*M, 2*1,,
2¥X1,

Dam Klinningar XSSMLXL |3 3¥XS, 41§, 48 st Deminwear
4*M, 3*1,
2¥XT,

Dam Underklader | XSSM, XL, | 3 3*XS, 51§, 54 st Sweden Ot-
5*M, 3*L, ganics
2¥X1,

Dam Ovriga over- | XSSMLXL |7 2¥XS, 4*S, 105 st Kuyichi

delar 4*M, 3*1,
2¥X1,

Dam Blusar XS,SMLXL |7 1¥X8, 3*S, 70 st Camilla
3*M, 2*L, Notrrback
1*XL

Dam Jeans XSSM,LXL |6 3*XS, 5*S, 108 st Kuyichi
5%M, 3*1,,
2¥X1,

Dam T-shirts XSSMLXL |3 2*XS, 4*%S, 45 st American
4*M, 3*L, Apparel
2¥X1,

Dam Kjolar XSSMLXL |3 2¥XS, 4*S, 45 st Sweden Ot-
4*M, 3*L, ganics
2¥X1,

Dam Huvtréjor XS,SMLXL | 3 3¥XS, 4*S, 48 st Kuyichi
4*%M, 3*1,
2%X1.,

Totalt 720st 7 st
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Herr

Herrsortimentet bestar till huvudsak av jeans, skjortor och T-shirts med inslag av
andra produkter som har en mer speciell karaktar. Nar det giller storlekar pa herrkla-
derna kommer vi ta in lite mindre storlekar pa de trendigare plaggen och produkter
som tillhér basen kommer vi att gora ett djup pa som passar alla men framfoér allt de
vanligaste storlekarna M-XL.

Division | Produkt | Storlekar | Firger | Antal/stotlek | Totalt | Leverantor

Herr Skjortor S,M,LL.XL. 3 2*§, 3*M, 2*L,, 30 st Bergman’s
3*FXT1.

Herr T-shirts S, M, XL, 2 24§, 3*M, 2*L,, 20 st C/O Berge,
3*¥XL

Herr Byxor S,M, L. XL 3 4x§, 4¥M, 4*L, 48 st Bergman’s
4¥XT.

Herr Jeans S, ML XL, 4 54§, 5*M, 4*L,, 72 st Kuyichi
4¥XL.

Herr Underklader | S,M,I,XI. 3 3*S, 5*M, 5*L, 54 st Sweden Or-
5*XL ganics

Herr Ovriga tré- | S, ML XL 2 2%§, 3*M, 2*L, 20 st Bergman's

jor XL

Herr T-shirt S, ML XTI, 2 24§, 4%M, 3*L, 24 st American
3*XL Apparel

Herr Skjortor S,M, L. XL 2 2*§, 3*M, 2*L,, 20 st Kuyichi
3*XLL

Totalt 288 st 5st
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Barn

Vi kommer att silja baby- och barnkldder fran storlek 50 till 116 (upp till ca 5-6 ar).
Bland barnkliderna kommer konsumenterna att bl.a. finna: sparkdrikter, byxor, t-
shirtar, tréjor, klinningar/kjolar samt underklider och huvudbonader.

Division | Produkt Storlekar Firger | Antal/storlek Totalt Leverantor

Barn, flick | Sparkdrikt 50-116 2 3%50/56,3%62/6 | 24 st Blingo
8,3%74/80,3*86
/92,

Barn, flick | Byxor 50-116 2 2%50/56,2%62/6 | 28 st Blingo
8,274/80,2%86
/92,3%98/104,
3*¥110/116

Barn, flick | T-shirtar 50-116 3 3*50/56,3%62/6 | 54 st Blingo
8,3%74/80,3*86
/92,3*¥98/104,
3*110/116

Barn, flick | Tréjor 50-116 2 2%50/56,2%62/6 | 24 st Blingo
8,2%74/80,2%86
/92,2%98/104,
2%110/116

Bartn, flick | Klinning/kjol | 50-116 3 2*%50/56,2%62/6 | 36 st Blingo
8,2%74/80,2*86
/92,2%98 /104,
2%110/116

Barn, flick | Underklider 50-116 2 2*%50/56,2%62/6 | 24 st Blingo
8.2%74/80,2+86
/92,2%98/104,
2%110/116

Barn, flick | Sparkdrikter 6man—24 |2 2% 6 man, 2*¥12 16 st Handgjord
man man, 2*18 min,
2*%24 min

Totalt 216 st 2 st
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Divi- Produkt Storlekar | Fir- An- Totalt | Leverantor
sion ger tal/storlek

Barn, pojk | Sparkdrikter | 50-116 2 3%50/56,362/6 | 24 st Blingo
8,3%74/80,3%86/
92,

Barn, pojk | Byxor 50-116 3 2%50/56,2%62/6 | 42 st Blingo
8,2¥74/80,2+86/
92,3%98/104,
3*¥110/116

Barn, pojk | T-shirtar 50-116 3 3%50/56,3%62/6 | 54 st Blingo
8,3%74/80,3+86/
92,3%98/104,
3¥110/116

Batn, pojk | Trojot 50-116 3 2%50/56,2%62/6 | 36 st Blingo
8,2474/80,2%86/
92,2%98/104,
2*¥110/116

Batn, pojk | Undetklider 50-116 3 2*%50/56,2%62/6 | 36 st Blingo
8,2%74/80,2%86/
92,2%98 /104,
2%110/116

Barn, pojk | Sparkdrikter 6man-24 2 3* 6man, 3* 12 | 24 st Handgjord
man man, 3* 18 min,
3* 24 man

Totalt 216 st 2 st

For att fa en héllbar relation och langsiktigt samarbete édr det viktigt att man valjer ut
sina leverantérer med omsorg. Detta dr extra viktigt nir det giller klader som ska sta
for miljé och etik. Man maste kunna lita pa att leverantoren lever upp till forvint-
ningarna och dirfér gbr man en noggrann research.

Varumirket Kuyichi ir en leverantér som arbetar f6r en bittre miljé och omgivning.
Foretagets vision later som foljer:

”Our vision in fashion is integrated, but not compromised by our aim to stimulate
durable economies. It is based on two conscious principles: we strive for organic
jeans & fashion, put together in a chain of fair trade.” ©

Bergman s ir ett varumirke av Bergman Sweden AB som ir lokaliserat i Boras, dir de
dven driver en restaurang baserad pa niarodlade och ekologiska ravaror. Deras klad-
kollektion bestar av eleganta, klassiska plagg sasom skjortor, tréjor och bomullsbyxor
f6r bade dam och herr som vi valt att anvinda oss av.

American Apparel har gjort en kollektion som de kallar ”’sustainable edition” dar kld-
derna idr i 100% ekologisk bomull. Vi har valt att ta in de hir kliderna som virt bas-

63 Kuyichi’s hemsida, kuyichi.com, himtat 2008-05-12
4 Bergman s hemsida, bergmanstore.com, himtat 2008-05-12
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sortiment med produkter som T-shirts, linnen och underklider i enkel design till dam
och herr.
Produkterna har ett bra utpris som vi anser kommer att passa bra nir det giller bas-

plagg. 6>

Handgjord ir ett foretag av Katarina Hornberg som bl.a. gor ekologiska barnklader
med speciella tryck, hon ritar stindigt nya motiv och gor girna efter kundernas 6ns-
kemal.

Katarina skriver pa sin hemsida, handgjord.se: ”Min foéretagsidé ar att skapa modernt
svenskt hantverk med hog kvalitet. Sakerna skall vara unika och kinnas svenska, och
ska dven kunna bestillas enligt kundens personliga 6nskemal. Jag férpackar mina sa-
ker hantverksmissigt, dvs. alla varor har en tygetikett med skotselrad, och ett bifogat
produktkort med tydlig information om att detta ar ett svenskt hantverk som bade ar

designat och producerat i Sverige”. 66

Blingo startades dr 2006 av Sanna, Benny och Marcus efter att ha letat efter barnklader
1 klara farger som var tillverkade pa ett miljovinligt sitt vilket de ansdg var omojligt
att hitta. I april ar 2007 kom deras forsta kollektion. De har idag Internet- och hem-
forsiljning av sina produkter.

Pa hemsidan kan man bl.a. lisa sig till: ”’Blingo har som strivan att kunna erbjuda
klider som tillverkas pa ett miljo- och halsovanligt sitt, av manniskor som arbetar
under bra forhallanden till en skilig 16n” samt ”Blingo gor barnkldder i klara farger
som dr kul att se pa, som ir lekvinliga, med modeller som f6r det mesta passar bade
pojkar och flickor, i riktigt bra kvalitet, tillverkade av ekologiska material pa ett sitt

som ir bra f6r bade minniska och miljé!”. ¢

3.2.5 Lo6nsamhet

Vi har valt ut olika prisligen for vira produkter samt raknat pa investeringskapital
och till sist utformat en budget. Budgeten ger oss en indikation pa hur var I6nsamhet
kommer att se ut.

3.25.1 Prisstrategi

Produkterna som vi har valt ut for var butik placeras i en prispyramid for att vi ska
kunna se vad vi har for prisintervaller. De produkter som vi placerar i den storsta och
nedersta nivan dr de som vi kommer att ha storst utbud av. Produkterna har ett rim-
ligt pris som den storsta delen av sortimentet ska halla vilket vi hoppas ska passa de
flesta. Hir hittar konsumenten produkter som T-shirts, linnen, delar av barnsorti-
mentet m.m.

I niva tva dr det 1 princip samma syfte som tidigare, hir kan vara produkter som blu-
sar, skjortor samt trojor.

I hamnar produkter som byxor, jeans samt mer vilarbetade och tjockare tr6-
jor.

Hogst upp 1 pyramiden hamnar de produkter som vi inte kommer ha speciellt mycket
utav och de har dven ett hogre pris an virt andra utbud. Hir kan nimnas speciellt de-
signade plagg osv.

%5 American Apparel’s hemsida, store.americanapparel.eu, himtat 2008-05-12
% Handgjord s hemsida, handgjord.se, himtat 2008-04-28
7 Blingo s hemsida, blingo.se, himtat 2008-04-28
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Figur 3.8 Egen prispyramid
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3.25.2 Budget

Vi har gjort en resultatbudget och en likviditetsbudget f6r 12 manader. Vi har riknat
med att ha butiken 6ppen 24 dagar i manaden och ha ett forsiljningsgenomsnitt pa
10 plagg/dag. Forsiljningen av plaggen ir uppdelad pa 50 % dam, 20 % herr och

30 % barn. Dam- och herrplagg ligger pa ett genomsnittspris av 700 kr och barn pa
200 kr vilket ger en forsiljning pa 132 000 kr i manaden.

Resultatbudget (Positiv)

Intakter Budget
Forsiljning klider exkl. moms

Forsaljning Dam 920448
Forsiljning Herr 368179,2
Forsiljning Barn 1582848
Forsiljning totalt kr 1446912
Omsittning 1446912
Kostnader

Varukostnader exkl. moms

Inkop dam 244800
Inkdp herr 97920
Ink&p barn 56160
Inkép totalt -398880
Bruttovinst i kr 1048032
Bruttovinst i % 72,4
Marknadsféring

Annonser lokalt -270000
Personalkostnader

Lon till féretagsledare -180000
Arbetsgivaravgifter (32 %) -57600
Ovriga personalkostnader -2400
Ovriga kostnader

Hyra -360000
Skrivare -8000
Telefon och Internet -5988
Forbrukningsmaterial -15000
Arets resultat 149044
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Intikter

Forsiljning dr berdknad pd var malsittning som namns i kapitel 3.2.2.2. Forsiljningen
av plaggen ar uppdelad pa 50 % dam, 20 % herr och 30 % barn. Utriknat pa ett ar bli
det 1440 plagg dam, 576 plagg herr och 864 plagg barn. Dam- och herrplagg ligger pa
ett genomsnittspris forsaljningspris inkl. moms a 799 kr och barn pa 229 kr. Budge-
ten dr baserad pa ett genomsnittligt forsdljningspris exkl. moms 4 639,20 kr £6r dam
och herr samt 183,20 kr f6r barn. Den totala omsattningen blir da 1 446 912 kr.

639,20%1440 = 920 448 kr

639,20%576 = 368179,20 kr

183,20*864 = 158284,80 kr

920 448 + 368 179,20 + 158284,80 = 1 446 912 kr

Kostnader

Varukostnader

Ink6p av varor idr riknat pa ett genomsnittligt inkOpspris pa dam och herr 4 170 kr
och pa barn 4 65 kr. Vi har anvint oss av samma férdelning som vid berikning av in-
takter. Detta ger en total kostnad av 398 880 kr.

170*1440 = 244 800 kr

170%576 = 97 920 kr

65*864 = 56 160 kr

244 800 + 97 920 + 56 160 = 398 880 kr

Bruttovinst
Enligt formeln 1 2.2.6.2. far vi en bruttovinst pa 1 048 032 kr vilket ger en bruttovinst
1 procent pa 72,4 %.

1446912 —398 880 = 1 048 032 kr
1048 032/1 446 912 * 100 = 72,4 %

Marknadsfiring

Vid uppstartandet av var verksamhet kommer vi att behéva marknadsféra oss relativt
ofta. Marknadstoringen kommer till en bérjan att ske med annonser i Boras tidning.
Inf6ér 6ppningen kommer vi att ligga mycket pengar pa marknadsforing. Under f61-
sta manaden tillkommer dven en kostnad f6r medlemskap i "Mitt i Boras™ pa 7000
kr.” Medlemskapet ger oss chans att synas i samband med 6évriga centrumhandeln
och att medverka 1 gemensamma annonser. I mars kommer vi att satsa ytterligare
pengar pa marknadsforing da vi anser att det dr da var- och sommarforsiljningen

68 Alcenius, H., Mitt i Boras, 2008-05-26
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borjar. Anledningen till att vi valt att ligga mindre pengar pa marknadsforing 1 april,
maj och juni beror pa att vi spar en betydligt mindre forsiljning under sommaren och
p.g.a. de gemensamma annonser som kommer 1 samband med “torsdagskvillar” 1
Boras. I juli och augusti kommer ytterligare pengar att satsas for att méte behovet in-
for skolstart och hostsdsong.

Personalkostnader

Det forsta dret far vi rikna med att inte kunna ta ut nagon heltidslon, da vinsten inte
blir tillrackligt stor. Vi har gjort en preliminar berdkning som visar att vi kan ta ut en
bruttolén pa 10 000 kr vardera. Utover denna summa riknar vi med arbetsgivaravgif-
ter, som idag ar pa 32 %, da vi dr ett aktiebolag. Till 6vriga personalkostnader riknas
fika, personalméten mm. Under december méanad kommer vi inte att ta ut ndgon l6n
da vi enbart kommer att arbeta med iordningstillande av butiken.

Owriga kostnader

Hir ingar hyra och produkter sisom kassasystem, skrivare och telefon. Forsta mana-
den kommer vi dven att behova betala alla inventarier saisom butiksinredning, butiks-
skylt och oforutsedda utgifter. Dessa poster finns narmare beskrivna i likviditetsbud-
geten. Under rubriken férbrukningsmaterial riknar vi produkter som kassarullar,
blickpatroner, papper, pennor, stid- och hushallsartiklar, kuvert och porto. Aven pa
denna post kommer manad ett vara extra stor. For exakt uppdelning av kostnaderna
se likviditetsbudget.
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Septem- Novem-
Likviditetsbudget |December |Januari |Februari |Mars April Maj Juni Juli Augusti | ber Oktober | ber
Inbetalningar
Kontantforsiljning 0 90432 72346 240549 240549 240549 72346 72346 240549 240549 240549 54260
Eget kapital 150000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Banklin 400000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Summa inbetalningar 550000 90432 72346 240549 240549 240549 72346 72346 240549 240549 240549 54260
Utbetalningar
Varuinkép 69804 69804 0 0 29916 29916 0 99720 59832 0 39888 0
Hyra 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000
Loner 0 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000 30000
Sktivate 1600 1600 1600 1600 0 0 0 0 0 0 0 0
Forbrukningsmaterial 5000 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Telefon och internet 499 499 499 499 499 499 499 499 499 499 499 499
Arbetsgivaravgifter 0 9600 9600 9600 9600 9600 9600 9600 9600 9600 9600 9600
Ovriga personalkostnader 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Marknadsforing 50000 15000 40000 10000 10000 10000 15000 40000 30000 15000 15000 20000
Investeringskapital* 198500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Summa utbetalningar 360603 137403 92599 62599 90915 90915 65999 190716 140831 65999 105887 70999
Likviditetsdifferens 184597 -46971 -20253 177950 149634 149634 6347 | -118370 99718 174550 134662 -16739
*Investeringskapital
Iordningstillande av lokal 20000
Inventarier 55000
Kassasystem 65000
Reklamskyltar mm 30000
Ovrigt 10000
Oférutsedda kostnader 10 % 18500
Totalt 198500
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Inbetalningar

Kontantférsaljningen dr uppdelad pa 11 manader da vi inte 6ppnar butiken forrin 1
januari. Under december kommer vi att arbeta med iordningstillande av butiken. I
ovrigt ar forsaljningen budgeterad med fokus pa hogsdsongerna var och host. Upp-
delningen ser ut som foljande:

Dec | 0%
Jan | 5%
Feb | 4%

Mars | 13,3 %
April | 13,3 %

Maj | 133 %
Juni | 4%
Juli | 4%

Aug | 13,3 %
Sept | 13,3 %
Okt | 13,3 %
Nov |3 %

De 6vriga inbetalningar som vi kommer att ha dr Banklan och eget satsat kapital.
Detta kommer endast vara en inkomst under december. Baserat pa de kostnader som
uppstar 1 samband med en ny6ppning halt vi valt att ta ett bankldn pa 400 000 kr.
Utover detta kommer vi att satsa 150 000 kr i eget kapital.

Utbetalningar

Den storsta kostnaden vi kommer ha under aret dr investeringskapitalet som behovs
for att starta butiken. Diri ingar kop av inventarier, butiksinredning, koks- och kon-
torsmaterial, butiksskylt och oférutsedda kostnader. Siffrorna ar berdknade som ge-

nomsnittskostnader f6r produkter som finns tillgingliga pa marknaden. Exempel pa
leverantorer som vi kommer att anvinda oss av for detta dr Ikea, enoen.se och Sign-
center. Utover detta star inkép av produkter for den storsta kostnaden.

Nyckeltal

Enligt formler i 2.2.6.3. riknar vi fram vad vir minsta forsiljning/dag maste bli for
att vi ska ticka vara kostnader samt vilket sikerhetsmarginal vi har. Hir visas aven
hur manga plagg vi behover silja/h for att ticka véira kostnader.

Nollpunkt

1297 868/278 = 4668 kr/dag
4668/8 = 583,50 kt/h

583,50/639,20 = 0,91 plagg/h
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Sdkerhetsmarginal

1446 912 -1 297 868

*100 = 10,3 %
1446912

3.2.6 Risker

Med tanke pa att Boras kommun nyligen har blivit en Fair Trade City kan det hinda
att fler foretagare bestimmer sig fOr att satsa mer pa ekologiska produkter vilket kan
resultera 1 att vi far fler konkurrenter pa marknaden i Boras. Om da nagot av dessa
foretag redan dr viletablerat i staden kan det hinda att fler viljer att ga till dem istal-
let. Om det ér ett storre foretag kan de fa mojligheten att kopa in klader fran leve-
rantOrer som anser att vi ar f6r sma och kan da erbjuda konsumenterna nagot annat
och kanske till battre pris.

Nir man bedomer risker bygger de pa antaganden som presenteras 1 siakallade
scenarier. De vanligaste dr normalfallet, basta fallet och simsta fallet.

Normalfallet

Det ir ganska vanligt att nystartade butiker missbedémer marknaden och far stinga,
den risken finns dven for oss. Prognoserna som vi har gjort for var framtida forsilj-
ning kan visa sig vara felbedémda da t.ex. konsumenterna inte har det intresset f6r
ckologiska klider som vi hade hoppats pa.

Atgirder

Om vi mirker att konsumenterna uteblir behover vi sitta oss ner och diskutera vad
som gick fel. Troligtvis dr det bista att géra en ny marknadsundersokning och ta
hjilp av extern konsult med mer erfarenhet. Det kommer att krivas en hel del kapital
for att fa en sadan undersékning gjord.

Bista fallet

En risk skulle vara om vi blir sd pass stora att vi far svart att hantera situationen med
tanke pa foretagandet men som aven skulle leda till stora intikter vilket blir positivt.
Atgirder

Blir vi sa pass stora beh6ver vi ha mer tid till att fokusera pa delar som inkop, mark-
nadsforing och ekonomi. Det édr da ldge att anstilla butikssiljare och eventuellt en
butikschef som kan ta hand om den dagliga driften av butiken. Dessa personer
kommer noggrant att viljas ut sa att det inte blir nagra férhastade beslut, vi bor tinka
langsiktigt.

Om vi hamnar i en situation dar produkter boérjar ta slut tidigare dn planerat och
snabba inkop dr nodviandiga kommer vi att behova god likviditet f6r snabb betalning
av fakturor.

Scmsta fallet

Eftersom att det har blivit sa populirt med ekologisk bomull den senaste tiden finns
det en risk for oss att den bomullen kommer att ta slut. Just nu dr bara 1% av
bomullsproduktionen ekologisk.

40



En affirsplan i ekologins anda

Textilhogskolan Boris

Om den ekologiska bomullen skulle ta slut har vira leverantorer inga klider att leve-
rera. Det kan leda till att leverantérerna far lov att kompromissa med materialen och
anvinda sig av blandning av ekologisk och vanlig bomull.

Atgirder

Skulle detta ske behover vi ta stallning till butikens framtid. Ett alternativ ar att fort-
sitta som butik men da far vi omformulera var affirsidé och affarsplan. Kanske mas-
te vi blanda vira ekologiska plage med andra plagg som inte hiller samma ekologiska
matt, utéver det finns andra miljévinliga material an ekologisk bomull vird att titta
pa. Det andra alternativet ar att stinga butiken.

3.3 Marknadsundersdkning

Vi har genomfért en kvalitativ undersékning med ca 20 respondenter. Syftet var att
ta reda pa hur invanarna i Boras stiller sig till att handla ekologiska kliader och till vil-
ket pris. Forhoppningsvis finner vi ett samband mellan vir och konsumenternas upp-
fattning.

For att ta reda pa konsumenternas instillning anvinder vi oss av pdstan intervjuer .
Dessa intervjuer utfors pa platser med mycket folk i rérelse. Fragorna ér fa och enkla
vilket inte leder till missuppfattningar.

Med gott mod och hoga forvantningar gick vi ned pa stan med var undersokning. Vi
vintade oss manga svar men insag ganska snabbt att folk inte var intresserade av att
delta. Vi kan bara spekulera i varfor de inte ville stanna, men tinkbara orsaker kan
vara tidsbrist och att de trodde vi var forsiljare. Efter en lang dag med fa svar insag
vi att det skulle bli en svarare uppgift 4n vi hade tinkt. Vi beslot oss for att ga hem
och fundera 6ver fortsittningen. Vi beslutade oss for att ta hjilp av bekanta pa ar-
betsplatser osv. Dock inte nira vinner da det kan paverka vér trovirdighet alldeles
tor mycket. Till slut fick vi ithop 22 stycken och kinde oss n6jda da vi valt att ligga
fokus pa affirsplanen och enbart utféra marknadsundersékningen som ett komple-
ment.

Kon

B Man B Kvinna

Figur 3.9

% Se bilaga 1
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014%
B5%

Alder

B 76%

W25-30 @31-35 036-40 O41-45

Figur 3.10

Bor du i Boras?

W 9%

Wo1%

Figur 3.11

Alla utom tva personer bor 1 Boris och vi viljer dirfor att inte ta med dessa i den
fortsatta analysen. Anledningen till detta dr att vi anser att det ér irrelevant da de inte

kommer att inga 1 var malgrupp.

Hur ofta handlar du klader?

504
O5% w00

W 20%

O55%

W1 gor i minaden B2 ggr i minaden DOfler ggr i minaden O Annat

Figur 3.12
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Vart handlar du oftast dina klader?

O 15%
H 5%

W 80%

B Boris B Goteborg O Annat

Figur 3.13

Har du uppmarksammat om det finns
ekologiska klader i ndgon butik i Boras?

Bl 30%

W70%

Figur 3.14

Om ja, i vilken/vilka butiker?
05%

O5%

O023%
W 49%

W 18%

B H&M B Lindex O Gina tricot B Kappahl O Ahléns

Figur 3.15
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Manga vet inte om att det finns ett utbud av
ekologiska klader, vad tror du det beror pa?
O7%

W 50%

B Dilig marknadsforing B Inget intresse O Annat

Figur 3.16

Har du nadgon gang kopt ett ekologiskt plagg?

W 60%

N o B Nej

Figur 3.17

Om det hade funnits ett stdrre utbud av
ekologiska klader i Boras, hade du handlat
mer da?

O05%

W 32%

W 63%

M Ja B Nej O Vet ej

Figur 3.18
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Vad skulle du kunna tdnka dig att betala for
en skjorta/blus i ekologisk bomull?

010%
O5%
010%

W 35%

W 40%

B10% B20% B30% B40% O Annat

Figur 3.19

3.4 Enkaétintervju

3.4.1 Dromhem

Anledningen till att vara respondenter valt att starta eget foretag beror pa att lusten
hade funnits dir ett bra tag och att de tog chansen nir det ritta erbjudandet dék upp
med ritt lokal. Fastighetsigaren hade dven ett bra forslag p hyran. Agarna har tidiga-
re gatt florist — och tridgardsutbildningars samt arbetat som florist och tridgardsde-
korator, vilket de sjilva anser gar hand i hand med firg och form som hor till inred-
ningsbiten.

Infor uppstart av ett foretag anser véra respondenter att man bor kolla upp saker
som har med affirsidén att gora, som ritt lige pa butik, din nisch pa det du ska silja
m.m. De var noga med att poingtera att de har en skriftlig affirsplan/affirsidé. De
har valt att bilda ett aktiebolag, vilket inte ger ndgra storre risker och om foretaget gar
1 konkurs forlorar du dina egna pengar som du har satsat. Infor starten fick dven en
av dgarna ett starta-eget bidrag. Respondenterna har dnnu inte rakat ut f6r nagra ne-
gativa hindelser och svarade inte pa frigan om vad det finns for risker med att vara
egen foretagare.

For att veta om det fanns en marknad i Boris tittade de pa en undersokning som var
gjord 1 Boras. Den visade att det var brist pa inrednings- och presentaffirer, de sjilva
anser att inredning dr vildigt inne just nu. For att vara unika férsoker de alltid hitta
leverantorer som inte finns i stan. Féretaget marknadstor sig via Bords Tidning och
direkt reklam. Nir det handlar om betalning av fakturor anser de att man maste ha
ett bankldn och dven en check kredit hos banken, som man kan lina av till att betala
fakturor fOor varor som dnnu inte dr salda. Hir tilligger de att oftast far man trettio
dagar kredit fran leverantorerna och da hinner man fa in pengar i bolaget till faktu-
rorna kommer. De anvinder sig av revisorer for att det ska bli ritt i bokslutet och alla
inbetalningar av skatt och moms.

Drémhem anvinder sig av 5-7 stycken leverantorer och gor inkop cirka 2 gainger om
aret. Har berittar de att en av deras stora leverantorer krivde att de skulle képa for
35.000 kr forsta gangen och att de betalade in 1 forskott innan varorna hade kommit
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till butiken. Drémhem papekar att de tjanar pengar pa allt som de siljer men fram-
forallt storre mobler. "

3.4.2 Tarnstrom Golf AB

Vir respondent Johan Tarnstrom valde att starta en golfshop p.g.a. att han jobbade
med juniorer pa Hudiksvalls golfklubb och under tiden fick frigan om han var intres-
serad av att ta 6ver shop, range och Prodelen. Respondenten har en hog trinarut-
bildning och har list andra kurser som kommit lI6pande genom yrket.

Det viktigaste att tinka pd nidr man startar upp ett fOretag anser han vara att det ska
kinnas som en bra produkt att silja samt att man ska tycka det 4r roligt.

Han fick ingen hjilp vid starten med t.ex. starta eget bidrag. Respondenten tyckte det
kiandes helt naturligt att bli ett aktiebolag.

Nir han startade i Hudiksvall fanns det redan en shop som var etablerad sa han be-
hévde inte underséka marknaden. Nir han senare flyttade till S6dertilje hade det va-
rit en shopverksamhet dir ocksa men av dldre modell sa mycket beh6évde géras om.
For att vara unika arbetar Johan och hans fru efter sin affirsidé som innebar att ge
kunderna en bra service, alltid vara trevliga och se till att kunderna far ritt hjilp vad
det giller att hitta ritt utrustning.

P4 frigan om de har en skriftlig affirsidé/affirsplan svarar respondenten nej.

En risk som foretaget har mirkt senaste tiden ar att golfmarknaden géar ner och har
gjort det ett antal ar men de har dn s linge inte rakat ut for ndgra negativa hindelser.
De dr med i en stor kedja (Golfstore) som marknadsfor sig stort samt att de sjilva
annonserar i dagstidningar och via E-mail.

For att klara av betalningar av fakturor har de en kredit pa banken samt att man
normalt har 60 dagar pa alla ingangsorders. De anvinder sig av en revisor f6r bokslu-
tets skull.

Inkopet sker 1 oktober varje dr och foretaget har ca 12-14 stycken leverantorer. En
leverantor av hardvaror har ett minimum pa 30 000 kronor samt att en leverantor av
mjukvaror begir att man ska kopa atta pack av allt.

Foretaget tjinar mest pengar pa att silja logobollar, peggar och klider.”

70 Bilaga 2
1 Bilaga 2
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4 Analys
"Pd stan” interviu

Alla tillfragade var bosatta i Boras utom tva personer som vi har valt att inte ta med 1
analysen i fortsittningen da de inte ingar i var malgrupp.

Av dem som svarade pa enkiten dr 73 % kvinnor vilket vi tror beror pa att kvinnor i
allminhet kan vara mer sympatiska och troligtvis har mer tid for frigor da de gar pa
stan. Aven bland véra bekanta var det flest kvinnor som svarade. Det var dock viktigt
for oss att fa med en del man 1 undersékningen, 27 %, eftersom butikens sortiment
riktar sig till bada parter. En viktig del som vi tyvirr forbisett dr frigan om respon-
denterna har barn eller inte. Det hade gett oss underlag till hur stort barnsortiment vi
borde ha i butiken eftersom vi har raknat med att forildrarna kommer att vilja kopa
ckologiska klider till sina barn.

76 % av respondenterna ar mellan 25-30 ar, dar ingar daven alla mén i undersokning-
en. Var onskan hade varit att fa en storre spridning bland aldrarna. I nuldget ar det
svért att analysera hela malgruppen da endast 24 % ir mellan 31-45 ar.

Resultaten visar alltsa inte hur kvinnor och min i dessa aldersgrupper tycker och tin-
ker nir det giller ekologiska klider. Vi tror att den daliga spridningen kan bero pa att
vi sjilva dr unga och att det dirfér omedvetet blir sa att vi viljer att fraga yngre kvin-
nor och min som vi dven tenderar att littare fa kontakt med.

Av undersokningen fick vi fram att 55 % av respondenterna handlar klader fler 4n 2
ggr i manaden vilket vi anser gor var malgrupp képstark ™.

Vi tror att dessa personer, enligt var undersokning mellan 25-30 ar, dven dr nyfikna
pa nya butiker da vi sjdlva shoppar mycket och vir erfarenhet 4r att vi snabbt blir
trotta pa kedjebutiker som H&M och Lindex som man édven hittar i de flesta stader
man kommer till. Aven denna punkt blir svar att dra slutsatser frin da de flesta i al-
dern 25-30 handlar relativt mycket klader. Hade dlderspridningen varit storre hade
aven spridningen pa denna fraga blivit storre.

80 % av respondenterna handlar sina klider i Boras.” Detta ir en siffra vi anser oss
n6jda med da vi befarade att nirheten till Géteborg skulle bli avgérande for vart re-
spondenterna handlar sina klider. Intresset for kliader finns i Boras och eftersom
overvigande respondenter handlar i Boras anser de troligtvis att utbudet ar tillrackligt
i staden och att de da klarar sig utan att handla 1 G6teborg. Resultatet visar dven att
Boris dr en stad att rakna med nir det giller mode.

Av svaret pa fraigan om respondenterna uppmarksammat att det finns ett utbud av
ekologiska klider i Boras visade det sig att 70 % har uppmarksammat att dessa klader
gar att tillg i Bords *°. Vi kan d4 dven dra slutsatsen att det finns potentiella konkur-
renter om vi viljer att starta var butik. Vi anser att de resterande 30 % blir en relativt
hog siffra med tanke pa hur manga det dr som dé har missat de ekologiska produk-
terna p.g.a. bristande intresse for ekologiska klader.

72 Figur 3.9

73 Figur 3.10
74 Figur 3.12
5 Figur 3.13
76 Figur 3.14
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Vidare i undersékningen fick vi fram att 50 % av respondenterna faktiskt saknar in-
tresse for ekologiska kliader och att 43 % ansag att marknadsféringen ar f6r délig vil-
ket vi anser kan tendera i fortsatt okunskap om imnet hos konsumenterna ”'.

Enligt respondenterna ér i dagsliget H&M vir storsta konkurrent da 49 % hade
uppmirksammat de ekologiska kliderna i H&M:s butiker. Gina Tricot kommer en
bit bakom pa 23 % och ir titt foljt av Lindex 18 %, KappAhl 5 % och Ahléns 5 %. ™

63 % av de tillfrigade skulle inte handla mer ekologiska klider dven om det fanns ett
storre utbud av detta i Boris medan 32 % siger att de skulle handla mer ™. Svaren
kinns en aning motsigelsefulla da hela 60 % av respondenterna nagon ging har
handlat ett ekologiskt plagg *’. Dock vet vi ingen anledning till varfr de képte plag-
get. Undersokningen visar med andra ord inte om det var ett medvetet val, om plag-
get dr inkOpt ur modesynpunkt eller om det var en gava.

Pa fragan om de hade handlat mer om det hade funnits ett storre utbud av ekologiska
produkter svarade 68 % av de tillfrigade “vet ¢j” eller ”nej” *'. Vi tror att fler hade
svarat ja pa frigan om de hade vetat att frigan dven gillde barnklider.

Trots brist pa intresse for ekologiska klider har 75 % svarat att de dr beredda att be-
tala 10-20 % mer f6r ett ekologiskt plagg dn ett icke ekologiskt % Varfor responden-
terna svarat som de gjort kan vi bara spekulera om. Kanske férvintar de sig en hogre
kvalité och kan darfor tinka sig betala mer for detta.

Enligt undersokning visade det sig att de respondenter som var intresserade av att
handla mer ekologiska produkter om utbudet var stérre dven var de som var beredda
att betala 20-40 % mer.

Enkdt intervju
Drémhem

De har en bra grund att std pé, da de tidigare arbetat med dekoration, firg och form
samt service. Det dr nagonting som de far vil anvindning for i en inredningsbutik da
de har en kinsla for det de siljer vilket dven stimmer in pa oss och var bakgrund for
var butik. Da de svarat ’nej” pa fragor kring risker och negativa hindelser férespar vi
att de har en vilarbetad affirsplan. Troligtvis har de analyserat olika risker som kan
dyka upp. En annan anledning kan vara att det har mindre inredningsbutikerna ar sa
pass populdra i Boras att riskerna blir sma. For att hitta rétt lige och nisch har de hela
tiden fallit tillbaka i affdrsidén och dess utgangspunkter. For att stirka deras nisch vi-
jer de leverantérer som ingen annan har i stan. Hir ser vi att problem kan dyka upp,
bl.a. nir leverantorer kriver en viss ordervolym. Vi tror att det kan bli svart att fa tag
pa vissa specifika produkter da man inte vill ha sa stort utbud fran en och samma le-
verantor. Vi anser att det dr en bra idé att stindigt halla koll pa sina konkurrenter och
deras utbud for att kunna hélla avstand till dessa och fortsitta fylla de tomrum som
man hittade fran start. Dessutom har det tagit del av undersokningar som hjalpt dem

7 Figur 3.16
8 Figur 3.15
7 Figur 3.18
80 Figur 3.17
81 Figur 3.18
82 Figur 3.19
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att ”backa upp” deras idé. Det dr bra att leta reda pa olika undersékningar som gjorts
inom det aktuella omradet ens affirsidé ligger i fOr att skaffa sig tyngd bakom idén.
Eftersom foretaget Dromhem inte ar sa viletablerat pa marknaden dn sa har vi inga
klara svar pa hur bra det gar for dem. Vi har inte tagit del av ndgra siffror och detta
g0r det svart for oss att analysera deras 16nsamhet.

Tirnstrom Golf AB

Respondenten hade en trygghet redan fran start med tanke pa att han tog 6ver en re-
dan befintlig shop vilket underlttar mycket nir man inte har nagon speciell erfaren-
het av foretagande. Men trots att shopverksamheten fanns 1 bide Hudiksvall och S6-
dertalje kan det vara svart att komma dit som ny och lira kinna medlemmarna som
ofta ir skeptiska (egna erfarenheter) nir en ny Pro kommer till deras Golfklubb.
Bade detta foretag och Drémhem verkar ha instillningen att det maste finnas ett in-
tresse och att det ska vara roligt om man ska starta nagot eget. Detta dr forstaeligt da
det annars kan bli mycket svart att arbete med produkterna och lyckas silja dessa till
konsumenterna.

Johan Tarnstrom bedriver idag golfshopen tillsammans med sin fru och dven de
tyckte det kindes helt naturligt att bli ett aktiebolag, antagligen p.g.a. att man tar en
risk att starta en ny verksamhet och att man da inte férlorar mer 4n man satt in for
att fa bli ett aktiebolag,.

Detta foretag skiljer sig en aning fran Dromhem dé de inte har nagon nerskriven af-
tiarsplan. En del foretag klarar sig nog utan en sidan men vi anser att det da kan
komma Overraskningar som man kanske inte hade forvintat sig. Det kan dven verka
som om fOretaget inte ar tillrickligt genomtinkt. Vi tror dock att det aldrig funnits
nagra tankar pa en affirsplan i det hir fallet pa grund av att de tagit 6ver en redan be-
tintlig affarsverksamhet.

Respondenten har dven fatt hjilp med marknadsforing i och med att de tillhor en
storre kedja vilket kan underlitta da de slipper tinka pa att trycka upp reklamskyltar
och dylikt samt att de sparar in en del pengar pa detta. Dock viljer de sjilva att an-
nonsera i lokaltidningar som vi anser kan vara bra da man har storre chans att na ut
till nya konsumenter.

Tirnstrom Golf anvinder sig dven de av checkkredit for att kunna betala sina faktu-
ror men vi ser en skillnad vad det giller betalningar beroende pa vad man siljer for
produkter med tanke pd att det hir féretaget har ca 60 dagar pa sig att betala medan
Drémhem har ca 30 dagar pa sig. Respondenten har som Drémhem ocksa rakat ut
tor leverantorer som inte vill lita dem kopa in som de sjalva vill. Hir kan vi se en
tendens som tyder pa att det kan vara svart f6r mindre foretag att fa tag pa det dom
vill. Speciellt kan det vara kansligt om man saljer klader och inte kan képa hem fran
det varumirke som idag dr det mest efterfragade bland golfare, dessa tenderar da att
handla av en annan golfshop istillet.

En annan jaimférelse vi lade marke till dr vad de tjinar sina pengar pa. Dréomhem har
ett stort sortiment med inredningsdetaljer men berittade att de tjinade mest pengar
pa sina mobler. Hos Tarnstrom Golf fick vi veta att de tjainar mest pengar pa de
mindre sakerna, med tanke pa att deras stora och dyra produkter dr golfklubbor och
de tjinade pengar pa bl.a. peggar och klider. Dir ser vi hur olika det 4r med margina-
ler £6r olika produkter.
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5 Slutsats

Virt syfte med det hir projektet har varit att starta upp en butik med ekologiska kla-
der. For att kunna gora det har vi stillt oss ett antal fragor och kommit fram till f6l-
jande:

Boras ir en stad dir befolkningen har ett stort intresse f6r mode och vi trodde att var
affirsidé skulle bli vil mottagen och uppskattad. Borés har nyligen blivit en Fair Tra-
de City vilket innebdr att var affirsidé ligger i tiden och att befolkningen ér intresse-
rade av att bidra till ett hallbart samhille. Enligt de positioneringskartor som vi har
gjort har vi insett att det finns ett hal i marknaden som vi kan fylla. Det finns i dags-
liget ingen annan butik i Boras som enbart siljer ekologiska klader. For att kunna
Oppna butiken har vi gjort en affarsplan. Vi har tagit stor hjilp av litteratur for att fa
en bra grund att std pd. Det har underlittat arbetet for oss. I affirsplanen har vir fo-
kus legat pa den konkurrens som finns pa marknaden och vad vi ska gora for att fa
kunderna att handla hos oss. For att fa affarsplanen trovirdig har vi dessutom stallt
upp en budget med siffror for intikter och kostnader under det forsta aret. Det har
dock varit svart for oss att fa exakta siffror och vissa delar har vi dirfor valt att inte ta
med 1 beridkningen. Pa grund av detta har vi valt att avrunda uppat pa de poster vi har
tagit med. Budgeten har visat oss om var verksamhet kan bli Il6nsam. Resultatet f6r
forsta aret blev 149 044 kronor vilket ar relativt forvintat. Det viktigaste for oss ar att
vi har fatt ett matt pa att verksamheten har en chans att ga runt.

Vi har dven studerat var konkurrens pa marknaden i Bords och anser att den fortfa-
rande ir liten da de butiker som siljer ekologiskt har sma kollektioner. De har aven
lagre pris dn oss. Vi ser dock att konkurrensen kommer att 6ka under de narmaste
aren och dirfor ar det viktigt for oss att vi dr forst ut. Det viktigaste for oss ar att vi
lyckas hitta en bra mix mellan trendiga, ekologiska klader och bra service. Gentemot
vara konkurrenter kommer vi att ge en avsevirt hogre service med tanke pa var erfa-
renhet och den utbildning vi gitt som vi stolt kan sdga att vi dr forst med att avsluta.
Som nystartat foretag star man alltid infor risken att missbedéma marknaden och
malgruppen. En av de stOrsta riskerna med att starta en ekologisk butik ar att till-
gangen till ekologisk bomull skulle bli begrinsad. Férhoppningsvis kommer det att
ske en fortsatt satsning pa de bénder som ér villiga att stilla om till ekologisk bomull.
Det kommer da eventuellt bli en 6vergiangsperiod da bomullen inte ér helt ”ren” men
kan fortsatta siljas med annan beteckning dn ekologisk bomull.

Genom projektets gang har vi sett att intresset f6r ekologiska klider inte ligger pa
den niva vi hade forvintat oss. Manga har ndgon gang kopt ett ekologiskt plagg men
vi tror att trendfaktorn dr det allra viktigaste. Befolkningen verkar inte kdnna ett be-
hov av en ekologisk butik 1 Bords utan de som vill handla ekologiskt gor det hos
H&M eller Lindex.. Tyvirr ser vi i dagsldget ingen chans fOr oss att forverkliga var
affirsidé. Vi staller oss fortfarande frigan om det skulle vara l6nsamt. Vi kinner att
for fa konsumenter har den kunskap som krivs for att uppskatta ekologiska produk-
ter och dess innebord.
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6 Egnareflektioner

Nir vi ser tillbaka pa det projekt vi gjort kan vi konstatera att det inte varit litt. Med
lite erfarenhet och mycket vilja har vi dock klarat oss igenom dessa 10 veckor pa ett
mycket bra sitt. Man kan alltid i efterhand siga vad man gjorde fel och vad man bor-
de ha gjort annorlunda. Sa ir fallet dven med oss. Vi anser dock inte att vi gjort nagra
storre misstag utan ar néjda med hur arbetet har fortskridit. Vi inser ocksa 1 efter-
hand att de avgrinsningar vi gjort inte varit tillrickliga utan de hade behovt vara mer
omfattande. Den pastan interyju som vi gjort har varit den storsta utmaningen. Alla de-
lar av den har varit svara att utforma och det har varit vildigt svirt att hitta respon-
denter som ir intresserade av att ge ett genomtinkt svar. Intervjun visade dock att
det 1 dagslaget inte finns underlag f6r var butik i Boras. Sjilvklart gar inte detta hand i
hand med vad var férhoppning var nir projektet startades. Vi dr smatt férvanade
over det svala intresse vi fatt men hoppas att kunskapen och intresset kommer att
Oka under de nidrmaste aren. Att folk inte dr mer intresserade och insatta i imnet eko-
logi kan kdnnas skrimmande, idag dr dmnet nagot viktigt som kan bidra till en battre
virld f6r oss och vara efterlevande. Ser man pa de stora kedjorna sa satsar de just nu
mycket pengar pa ekologiska klider och vi hoppas att de dven ligger mer tid pd
marknadsforing och att informera konsumenterna om dmnet, troligtvis ar det en vik-
tig del for att fa upp konsumenternas 6gon. De stora fOretagen satsar och vem vet, vi
kanske gor ett nytt f6rs6k om ndgra ar igen?

Vi dr dock stolta Over att vi dr de forsta studenter som gar ut fran textilhogskolan
med Butikschefsexamen och manga av oss kommer hitta ritt i livet p.g.a. utbildning-
en. Nu dr aven ribban satt f6r kommande studenters examensarbeten och troligtvis
kommer de vara minst lika bra som alla vira.

Slutligen vill vi tacka alla klasskamrater, Martin Behre, Bruno Sjéberg och sist men
inte minst varandra for att vi under dessa 10 veckor hillit sams och pressat varandra
till att slutféra detta projekt.

/Madeleine, Sofie, Elin

51



En affirsplan i ekologins anda

Textilhogskolan Boris

Kallférteckning
Publicerade killor

Eriksson, Lars Torsten., Wiedersheim-Paul, Finn., 20006, A# utreda, forska och rapportera, Slo-
venien, Liber AB.

Kubr, Thomas., Llar, Daniel., Marchesi, Heinz., 2001, Affarsplanering - en handbok for nya till-
vaxtforetag, Stockholm, Ekerlids forlag.

Holmstrom, Nancy., 2005, Firetagsekonomi - fran begrepp till beslut, Stockholm, Bonnier Ut-
bildning AB.

Kotler, Philip., Wong, Veronica., Saunders, John., Armstrong, Gary., 2005, Principles of mar-
keting, England, Pearson Education Limited.

Porter, Michael E., 1998, Competetive advantage, New York, Simon & Schuster Inc.

Lundén, Bjorn., Dahlin, Lotta., 1998, Budget — handbok for smafiretag, Uddevalla, Bjorn Lun-
dén Information AB.

Christensen, Lars., Andersson, Nina., Engdahl, Carin., Haglund, Lars., 2001, Marknadsun-
dersokening — en handbok, Lund, Studentlitteratur.

McAndrew, Jane., Hedén, Anders., 2005, Modefabriken — kreativt affarsmannaskap fran insidan,
Kristianstad, Portfolio Sweden AB.

Johnson, Gerry., Scholes, Kevan., 1997, Exploring corporate strategy : text and cases,
London, Prentice Hall.

Rock, Bo., 1993., Bdttre butiksekonomi, Lund, Studentlitteratut.

52



En affirsplan i ekologins anda

Textilhogskolan Boris

Internetkillor
Sweden Organics hemsida, <http://www.swedenorganics.com/>, himtat 2008-04-15

Hangjords hemsida, Katarina Hérnberg,
<http://www.handgjord.se/index.html?lmd=39329.774433>, himtat 2008-04-28

Blingos hemsida, <http://www.blingo.se/index.php>, himtat 2008-04-28

Kuyichis hemsida, <http://www.kuyichi.com/kuyichi/?page_id=528>, himtat 2008-05-12
Bergman’s hemsida, <http://www.bergmanstore.com>, himtat 2008-05-12

American Apparels hemsida,
<http://store.americanapparel.cu/search.html?s=sustainable+edition&x=13&y=4>,

himtat 2008-05-12.

Nationalencyklopedins hemsida, <http://www.ne.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1>,
himtat 2008-05-13.

H&M:s hemsida,
<http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/vraffrsid__ourphilo.nhtml>, himtat 2008-

05-27.

Lindex hemsida, <http://www.lindex.se/SE/StartPage/StartPage.aspx >, himtat 2008-05-
13.

SCB:s hemsida, <http://www.scb.se/templates/subHeading 26051.asp>, himtat
2008-05-03.

Coop Sveriges hemsida, <http://www.coop.se/>, himtat 2008-04-15.

Fair Trade/Rattvisemirkts hemsida, < http://www.rattvisemarkt.se/>, himtat 2008-04-15.
Fair trade centers hemsida,
<http://www.fairtradecenter.se/index.php/nyheter/nyhetsbrev_nr_5_2004>, himtat
2008-04-15.

Rena kliders hemsida, < http://www.renaklader.org/om>, himtat 2008-04-15.

Muntliga killor

Fait, Sofia Hagrenius, 2008-05-31
Ica:s kundkontakt, Hanna Tilly, 2008-04-29

Artiklar ur tidskrifter

Johannesson, Anneli., 2008-04-17, "V ar finns ekokliderna?”, Dagstidning, sid 17.

53



En affirsplan i ekologins anda

Textilhogskolan Boris

Bilagor

Enkatfragor
Fragor till pastan intervju

Bilaga 1
Undersokning av mojligheten att starta en butik med ekologiska klider i Boras
1. Man O Kvinna O

2. Alder
25-30 O 31-35 O 36-400 41-450

3. Bor du i Boris?
Jao Nejo

4. Hur ofta handlar du klader?

1 gor i manaden 02 ggr i manaden Dflera ggr i manaden O
ADNAL oot

5. Vart handlar du oftast dina klader?
Goteborg O Bords O
ADNAL oot e

6. Har du uppmirksammat om det finns ekologiska klider i nagon butik?

Jao Nejo

6a. Om ja, i vilken/vilka butiker?

7. Manga vet inte om att det finns ett utbud av ekologiska klader, vad tror du det beror pa?
Dilig marknadsforing 0O Inget intresse O

ADNAL oot

8. Har du nagon gang kopt ett ekologiskt plagg?
Jao Nejo

9. Om det hade funnits ett stérre utbud av ekologiska klider i Boras, hade du handlat mer da?
Jao NejoVeteo

10. Vad skulle du kunna tinka dig betala for en skjorta/blus i ekologisk bomull?
10% mer an normalt 0 20%0O 30%0 40% O

Ovrigt:
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Bilaga 2
Enkatfragor till egenféretagare

Varfér valde ni att starta eget foretag?

Vad har ni for bakgrund? Studier, arbeten m.m.?

Vad anser ni dr det viktigaste att tinka pa nir man startar upp ett foretagr?

Vad har ni for bolagsform? Varfor valde ni det?

Fick ni nagon extern hjilp fran exempelvis studiecirklar, starta eget bidrag m.m.?
Hur gick ni till vaga for att fa veta om det fanns en marknad?

Vad g6r ni for att vara unika”? Hur hanterar ni konkurrenter?

Har ni en skriftlig affirsplan/affirsidé?

Vad finns det for risker att vara egen fOretagare enligt er?

Har ni rakat ut for nagra fallgropar eller negativa hindelser?

Hur marknadsfor ni er?

Hur hanterar ni betalning av fakturor dd man inte hunnit silja varor dn?
Anvinder ni er av revisorer? Varfor?

Hur manga olika leverantérer anvinder ni er av regelbundet?

Har ni rakat ut for leverantérer som har minimum order? Kan ni nimna ett exempel?
Vad tjdnar ni pengar pa?

Ovrigt
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