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1. INLEDNING

Narproducerat och lokalproducerat har blivit nagot av en trend i dagens samhalle. Runtom i
Norden ordnas olika lokala evenemang for att lyfta fram de lokala rvarorna. En av nordens
storsta skordefester gér av stapeln pa Oland men aven Aland har en skérdefest som ordnas i

slutet av september varje ar.

Skordefesten p& Aland arrangeras av Skordefestens vanner r.f. och involverar gardar och
producenter runt om hela Aland. Bland annat s kan man beska dppna gardar eller handla
gronsaker direkt fran lantbrukarna sjalva. Att lyfta fram det dlandska och narproducerade
stodjer inte bara lantbruket och de lokala hantverkarna utan bidrar aven till farre pafrestningar
pa var miljo. Genom att képa alandskt stodjer vi dven den alandska ekonomin och samhélle.
Skordefesten p& Aland ar ett stort evenemang som lockar besokare aven fran fasta Finland
och Sverige. Evenemanget bidrar till en 6kad turism till Aland under Iagsisongen och &r dven
ett utmarkt stélle for utstéllare att synliggora sina produkter for besdkare som inte ar bosatta
pa Aland.

1.1.Bakgrund
Jag har valt att gora en undersdkning om det finns mdjlighet att etablera en affarsverksamhet
pé& Aland som riktar sig pé aret runt-forsaljning och som fokuserar pa de alandskt
producerade ravarorna. Arbetet ar ett samarbete med Skordefestens véanner r.f. som uttryckt
ett intresse for eventuellt starta en dylik affarsverksamhet pa Aland om det finns ekonomisk

mojlighet och ett intresse fran berdrda producenter.

1.2.Syfte
Syftet med det hér arbetet ar att underséka om det finns intresse for aret runt-férsaljning hos
Skordefestens utstallare och producenter och i vilken form de anser att det pa basta sétt kunde

ske.

1.3.Teoretisk referensram
Jag tanker i detta arbete utga fran teorier och modeller for affarsplaner. Med en affarsmodell
fas en dverblick over den tilltankta kundgruppen, resursbehovet och foretagets erbjudande av
produkter och service. Affarsplanen fungera som ett formellt dokument som ger foretaget en

etableringsplattform att borja vaxa fran. Affarsplanens funktion &r att guida foretaget och ar
3



nodvandig for att starta en framgangsrik verksamhet. | en affarsplan bor framkomma kalkyler
over vilka investeringskostnader och andra utgifter som kravs for att starta upp en
verksamhet. Aven fasta kostnader som till exempel hyra, 16ner och forsékringar bor noteras
samt med vilka intékter de ska betalas for att foretaget inte ska ga pa minus. Utover dessa
kalkyler sa bor aven lonsamhetskalkyler, som behandlar prisséttning av tjanster och produkter

for att na break-even inga.

En affarsplan kan variera i 1angd, men dess huvudsakliga syfte &r att tdcka de behov som &r
viktiga for foretaget. Affarsplanen &r i forsta hand ett hjalpmedel dar foretagaren
dokumenterar sina planer och tankar om verksamheten och som sedan kan anvéndas for att
folja upp hur verksamheten gar eller som ett hjalpmedel till att gora foretaget attraktivare hos
potentiella finansidrer. Nagot som bor uppmarksammas ar att en affarsplan inte ar huggen i
sten och kommer troligen att bearbetas mer &n en gang under foretagets livscykel. (Arbets-

och naringsministeriet, 2015)

Jag har tittat pa olika modeller (Connect Skane, 2015) for affarsplaner och gjort slutsatsen att
manga av dem lyfter fram féljande fragor:

Afféarskoncept.

Ledningsgrupp.

Produkter.

Marknadsplan.

Organisation.

Produktion.

Ekonomisk oversikt.

© N o o~ w DN PE

Genomforande.

I det har arbetet behandlar jag fragorna “affarskoncept”, “produkter” och “marknadsplan”
under den gemensamma bendmningen “strategi och marknadsforing”. Jag tittar aven pa
organisationen och ledarskaps- och ansvarsfordelningen. Daremot kommer jag inte att ga in

pa fragor om sjélva produktionen da det inte ar relevant for arbetet.



1.4.Avgransningar
Jag har valt avgransa mitt arbete till livsmedelsproducenter som deltar i Skordefesten pa
Aland. Orsaken till dessa avgransningar &r att olika former av hantverk redan séljs genom
affaren Salt i Sjokvarteret, Mariehamn. Den andra orsaken till avgransningarna ar att jag
undersoker om olika producenter &r intresserade och har ekonomi for att sélja sina produkter
via en fast plattform utdver tidpunkten for skordefesten.

Jag har dven avgransat det har arbetet till tva alternativa verksamhetsformer: 1. Att starta och
driva en butik i egen regi dar Skordefestens utstéllare kan salja sina produkter om de &r
intresserade av att delta och 2. Att anvanda sig av en befintlig affar som fast
forsaljningskanal. Jag tar inte upp mojligheten till internetférséljning och i arbetet diskuteras
endast verksamhet som &r stationerad pa Aland. En eventuell etablering utanfér Aland
undersoks inte. Jag kommer ej heller ga djupare in pa olika budgeter och kalkyler utan
begransa mig till att beskriva de viktigaste delarna med allménna termer.

1.5.Metodik

Nar man undersoker om producenter ar intresserade av att medverka i en aret runt-forsaljning
bor det finnas konkreta forslag for dem att ta stallning till. Genom att ha tva eller flera fardiga
upplagg som alternativ kan processen goéras smidigare och mera lattforstadd for alla parter.
Jag kommer gora denna undersokning som en kvantitativ enkatundersokning eftersom jag vill
na sa manga av Skordefestens utstallare som mojligt for att kunna skapa en sa omfattande och
palitlig bild av vad majoriteten anser att skulle vara en lamplig vag for en eventuell framtida

forsaljningskanal/-plats.

Enkatfragorna baseras pa de teorier som jag beskriver i det har arbetet. Vid varje fraga finns
aven en kort presentation av det jag vill undersoka med just den fragan.

Om det finns en tydlig majoritet for nagot av alternativen — en egen butik som
forsaljningsplattform eller forsaljning via en redan etablerad aterforséljare- och hur det enligt
respondenten skulle ske, kommer det att bli resultatet av undersékningen. Min utgangspunkt
ar att om det finns en tydlig majoritet for det ena alternativet i resultatet och en enighet i hur

det praktiskt bor utforas sa bor det seridsts dvervagas att utforas.



For att fa en sa omfattande och sann bild om vad de olika utstallarna och producenterna till
Skordefesten anser att skulle vara den basta I6sningen till en permanent aret runt-forséljning
forsoker jag na sa manga av dem som majligt. Darfor har jag valt ett kvantitativt angreppssatt
for denna undersokning, d.v.s. att gora den med hjalp av en enkét. Enkaten kommer att
skickas till alla utstallare men om detta inte ar mojligt — eller &r orealistiskt — kommer
enkaten skickas till de som Skdrdefestens arrangorer valjer ut. Detta ar en strukturerad
enkatundersokning och enkaten kommer att innehalla ex antal flervalsfragor som baserar sig
pa den teori som presenteras i det har arbetet. For varje fraga finns det en liten forklaring som

hjalper respondenterna med att battre forsta fragan.

1.6.Uppbyggnad

Arbetet omfattar fyra huvuddelar : 1. Inledning, 2. Presentation av Skordefesten —konceptet
och utstéllarna (kapitel nr. 2.), 3. Teoridelen (kapitlen 3 —5.) och 4. Analysen och resultaten

av undersokningen (kapitlen 6 — 7.).

Teorin till detta arbete utgar fran dessa nyckelfragor i en affarsplan. De ar uppdelade i arbetet
till foljande kapitel vilka omfattar olika delomraden enligt féljande:

Kapitel 3. Organisation och genomférande:
- Distributionskanal
- Foretagsform
- Ansvar och befogenheter

- Personal — inte personal?

Kapitel 4. Strategin och marknadsforingen
- Strategi, affarsidé och mal
- Produkterbjudandet
- Planeringen av foretagets lokaliteter
- Marknadskommunikationen

Kapitel 5. Ekonomisk Oversikt

- Investerings och finansieringsbudgeten



- Resultatbudgeten
- Likviditetsbudgeten
- Riskanalys

| kapitel nr. 6 presenterar jag mitt metodval samt enkatsfragorna. Resultat och analys finns i
kapitel nr. 7. Kapitel nr.8 innefattar en sammanfattning samt forslag pa vidareforskning inom

omradet.



2. Presentation av konceptet Skordefesten

2.1.Historia, organisation och verksamhetsidé
Skérdefesten ordnades forsta gangen ar 1997 under namnet Alandsutstallningen. D& var
Skérdefesten ett mindre evenemang med utstallare runt om pé& Aland. Bland annat ordnades
det en marknad vid Alands landsbygdscentrum som mottogs vl av besékarna och blev
startskottet for det som vi idag kallar Skordefesten. Marknaden ordnades &ven aret dar pa och

tanken pa ett arligen aterkommande evenemang foddes.

Ar 2002 ordnade Alands Landsbygdscentrum en studieresa till Olands Skordefest vilket gav
inspiration till deltagarna och ledde till att det aret dérpa ordnades en Skordefest pa Aland.
Skordefesten lanserades som ett tvadagarskoncept dar det péa I6rdagen hélls Oppna Gérdar
runtom p& Aland och pé& séndagen arrangerades Marknaden vid Alands Landsbygdscentrum.
Ar 2007 hade Skordefesten pa Aland (tidigare Alandsutstéliningen) tiodrsjubileum och det
firades med att utdka evenemanget till tre dagar. Oppna Gardarna haller éppet under saval
fredag som I6rdag och under sondagen ordnades Marknaden. | samband med att
Naturbruksskolan vid Alands landsbygdscentrum avvecklades &r 2011 flyttades Marknaden
till Alandstravet. Skordefestens syfte ar att bl.a. gasterna ska lara sig mera om livet pa landet

och for att uppfylla det s& har Oppna Gérdar sedan 2012 6ppet fredag, l6rdag och séndag.

2.2.Statistik fran tidigare ar
Det finns ingen exakt statistik for hur manga besokare Skérdefesten haft under aren och de
siffror som tagits fram grundar sig till stor del pa inlamnade Skordefestpass och utstéllarnas
forsaljningssiffror. Det som gar att utlasa ur den statistik som forts under aren &r att sedan ar
1998, da besokarantalet borjade raknas, har antalet besokare stadigt 6kat i takt med att
evenemanget vaxt och under ar 2015 uppskattades bestkarantalet till 13 500 personer.
Den stérsta orsaken till den osakra statistiken &r att evenemanget ar utspritt dver hela Aland
och besokarna ror sig fritt mellan de gardar och restauranger som de onskar besoka. Det finns
ingen biljettforsaljning eller liknande system for att kontrollera besokarantalet vilket &ven gor
det svart att uppskatta den verkliga mangden besokare.

| tabellen nedan kan det uppskattade antalet deltagare och besokare utlésas. Det som bor

noteras ar det stora antalet besokare under ar 2011 som sedan minskade drastiskt till &ret
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darpa. Orsaken bakom minskningen handlar med storsta sannolikhet om att det ar 2011
ordnades en marknad pa Travbanan vilket inte ordnats pa senare ar da evenemangets

utformning bearbetats. Antalet marknadsbestkare berdknades vara upp till 6500 stycken.

Ar 2011 | 2012 2013 2014 2015
Antal forséljare 180 160 125 108 120
Antal Oppna Gardar | 34 25 15 16 22
Antal Plapp App* - - 7 8 19
Antal - - 5 10 15
Skordefestrestauranger

Totalt antal gaster 17 500 10 200 11 500 12 600 13 500

Figur 1. Antal skordefestdeltagare och géaster ar 2011 — 2015

2.3 Produkter

Kannetecken for Skordefestens produkter &r att de ar producerade pa Aland och darmed
narproducerade. Tanken ar att Skordefesten ska hjalpa till att skapa en storre efterfragan av
narproducerat hos konsumenterna. Utover livsmedel kan besdkarna dven ta del av alandskt

hantverk under evenemanget.

Flera av Skordefestens produkter gar att képa aven under andra tider pa aret, t.ex.
Alandsmejeriet och Alandsbagarn (ACA) har sina produkter till férséljning i
livsmedelsbutikerna runt om p& Aland men &ven i Riket. Amalias Limonadfabrik séljer aven
de sina produkter i mataffarer och de gar dven att hitta hos restauranger och caféer. Bland de
lite mindre foretagen kan produkter kopas i de egna gardshutikerna eller bestallas via REKO-

evenemang (Rejal Konsumtion) som ordnas varannan till varje vecka beroende pa arstid.

L PI&pp App kan liknas med Pop-up verksamhet. En tillfallig verksamhet som dyker upp for en kortare tid och
har som syfte att lyfta fram det egna varumarket och triffa konsumenterna ansikte mot ansikte och pa sé satt
skapa sig storre synlighet.
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2.4 Producenter
Alla producenter som deltar i Skordefesten ar alandska och producerar sina varor pa Aland.
Deltagarna &r varierande i foretagsstorlek och det finns bade sma familjeforetag och storre

bolag med hogre omséttning och redan etablerad kundgrupp pa marknaden.

Kottproducenter Mejerier Odlat Ovrigt
Vestergard Mattas gardsmejeri | Odlarringen Sodergards (honung)
Marskogens lamm | Waétteros Gard Peders Aplagard Mercedes

Chocolaterie
Bolstaholm AcA Annelund (kryddor) | Mattas Vingard
Watteros Gard Alands delikatesser

Figur 2. Exempel pa nagra alandska producenter och olika livsmedelskategorier som de

representerar

Producenterna vars produkter salufors under Skordefesten kan delas upp i olika kategorier.
T.ex. kottproducenter, mejeriproducenter, odlare och producenter av foradlade produkter.
Bland producenterna i tabellen ovan finns producenter med storskalig produktion saval som
smaskalig. De foretagen med stor produktion saljer sina varor genom Keskos och S-gruppens
livsmedelsaffarer medan de mindre foretagen till viss del eller inte alls gér det. De mindre
foretagen har sina produkter till forsaljning hos mindre specialbutiker, webbutiker eller enbart
under olika evenemang som Skodrdefesten och marknader vid hogtider.

Genom en gemensam forsaljningskanal kunde de mindre foretagen lattare och billigare
marknadsfora och sélja sina produkter till konsumenten. Konsumenten har i sin tur lattare att
medvetet fora ett val och hitta dlandskt och narproducerat nar produkterna presenteras genom

en gemensam kanal.

2.5 Framtids visioner
Skordefestens vanner r.f. har som vision att ”Skordefesten ska vara hjértat i den alindska
matkulturen och involvera alanningarna i bade tanke och praktik. Skordefesten ska vara
motorn och en inkorsport till att bli varldens basta alandska matregion och vara den framsta
orsaken till att man internationellt forknippar Aland med en héllbar landsbygd.”

(Skordefestens vanner r.f., 2016) For det narmaste aret har foreningen lagt upp méatbara mal i
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form av bestkarantal, lansering av ett nytt evenemang for ar 2017 och synlighet pa sociala

medier som en del av marknadsforingen.
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3. Organisation och genomférande

Lokalproducerade livsmedel blir allt populdrare bland den medvetna konsumenten men for
att na ut till dem behovs en distributions- och forsaljningskanal. | det har kapitlet undersoks
tva alternativ for hur produkterna ska na ut till konsumenterna pé basta vis. Aven
organisationsmodellen och ansvarsfragan undersoks eftersom dessa paverkar verksamhetens

alla beslut som tas.

3.1.Distributions- och forsaljningskanalen
| det har arbetet kommer utgangspunkten ligga i tva olika modeller som representerar tva
olika satt att distribuera Skérdefestens produkter. Modell A utgar fran férsaljning och
distribuering av skordefestens produkter hos en redan befintlig affarsrérelse medan modell B
utgar fran en egen uppstartad butik for forséljning av skordefestprodukterna.
Valet av distributions- och forsaljningskanal styrs av hur mycket tid och engagemang

producenterna ar villiga att 1agga ned pa forsaljning av sina produkter.

3.1.1. Forséljning via aterforsaljare
Vid anvandandet av aterforsaljare som forséljningskanal av produkterna, bildar foretaget en
relation dar aterforsaljaren har ett visst 6vertag. Aterforséljarpresentationen blir rorligare och
producenterna &r mindre involverade i sjalva forsaljningen av produkterna till
konsumenterna. Det innebdr att producenternas kontroll dver prissattningen av produkterna
samt kontrollen Gver det egna varuméarket minskar i den har typen av affarsrelation, da
aterforsaljaren har en narmare kontakt till konsumenterna och innehar en storre kunskap om
vad den lokala marknaden efterfragar och behdver. Det bor dven tillaggas att produkten bor
vara sa kostnadseffektiv som majligt och att vinsten pa forsaljningen av den inte blir lika hég

som om den salts utan mellanhander. (Parment & Ottosson, 2013, s. 23)

Modell A innebar darmed att producentforetaget bor vélja aterforsaljare med omsorg sa att de
motsvarar de varderingar som producenten star for och vill att varumarket ska bli forknippat
med. En risk med att anvanda sig av modell A &r att varumarket inte far tillrackligt med
uppmarksamhet av kunderna om aterforsaljaren dven saljer motsvarande produkter av andra
varumarken. (Parment & Ottosson, 2013, s. 166)

12



3.1.2. Forsaljning via egen butik
I modell B har producenterna daremot storre inflytande dver forsaljningen och prisséttningen
av den fardiga produkten da de sjalva ingar i foretaget. De har storre inflytande dver
varumérket och marknadsfoéringen av det. | den har modellen ar producenterna inte beroende
av en utomstaende part men har ett storre ansvar i att sélja sina produkter. (Parment &
Ottosson, 2013, ss. 183-187)

3.2.0rganisationsmodellen, ansvarsfragan och befogenheterna

Organisationsmodellen ar en del av flera olika affarsmodeller som anvéands vid férnyandet
eller uppbyggandet av foretag. Organisationsmodellen innebar att foretaget skapar nya sétt att
strukturera och organisera foretaget. Valet av organisationsform har betydelse for hur arbetet

och ansvaret fordelas inom organisationen. (Landstrom & Loéwegren, 2009, ss. 183-184)

3.2.1. Foretagsformer
Vid uppstart av ett foretag bor ett aktivt val av verksamhetsform géras. En verksamhet kan
agas av enskilda individer eller andra foretag. Beroende pa vilket kapital foretaget har att
tillga och hur manga som ar delaktiga i foretaget fran uppstart kan bolagsformen se ut pa
olika vis. De bast lampade bolagsformerna for konceptet Skordefesten &r 6ppet bolag,
andelslag och aktiebolag. Utdver dessa bolagsformer finns dven privat naringsidkare och
kommanditbolag men dessa bolagsformer lampar sig mindre bra for bolag med flera

intressenter. Darfor har jag i det har arbetet avgransat mig till de tre bolagsformerna ovan.

3.2.2. Oppet bolag
Verksamhet som startas i form av ett 6ppet bolag kraver ett minimum av tva ansvariga
bolagsman. Bolagets startkapital ar det kapital som bolagsmannen véljer att investera i
foretaget och har darfor inget minimum krav. Som namnet antyder &r de ansvariga
bolagsménnen dven personligt ansvariga for foretaget med sin personliga formogenhet.
Bolagsmannen kan lyfta tillgangar ur foretaget i form av 16n, vinstandelar, privata uttag och
lan. Foretagets resultat som jamnfordelats pa bolagsmannen, beskattas i tva delar, var av den
ena delen som kapitalinkomst och den andra som forvérvsinkomst. Det bor &ven noteras att
beslutsfattandet inom foretaget ar baserat pa bolagsavtalet och fortroende och

samarbetsférmaga mellan de ansvariga ar av vikt.
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De nackdelar som foljer den har bolagsformen ar att om det finns fler &n tva till tre ansvariga
bolagsman sa blir bolaget svarkontrollerat for den enskilde ansvariga bolagsmannen. Utéver
det sa ar aven det obegransade juridiska ansvaret ett eventuellt orosmoment. Det &r inte alla
som &r beredda pa att ta en sadan risk i och med att de ansvarar med sin privata ekonomi dven
for de 6vriga ansvariga bolagsménnens snedsteg.
De positiva aspekterna med ett 6ppet bolag &r at andra sidan att organisationen fungerar
valdigt flexibelt i jamforelse med aktiebolag. Det ror sig om betydligt mindre byrakrati vid
beslutsfattande. Det kravs éven férre kapital for att starta ett 6ppet bolag. (Yritys-Suomi,
2016).

3.2.3. Aktiebolag
En eller flera personer kan starta ett aktiebolag. Det finns tva typer av aktiebolag, privat
aktiebolag och offentligt aktiebolag. Skillnaden mellan dessa tva &r hur stort aktiekapitalet ar.
| ett privat aktiebolag ligger aktiekapitalet pa 2 500 euro medan ett offentligt bolag kraver ett
aktiekapital pa 80 000 euro.

Ett aktiebolag fattar sina beslut genom bolagsstdmma, styrelse och verkstéllande direktor. Det
ar bolagets agare som ansvarar for bolaget med summan av aktiekapitalet. Som aktiedgare
kan man lyfta tillgangar ur bolaget i form av dividender eller beroende pa arbetsinsats, som
I6n. Till skillnad fran tidigare namnda bolagsformer kréaver ett aktiebolag en storre

administrativ insats. Aktiebolaget beskattas pa 20 % av sitt resultat.

Negativa sidor med aktiebolaget ar att beslutsprocessen ar langsam eftersom den har
bolagsformen bygger pa en byrakratisk organisationsmodell med stimma, styrelse och VD.
Det positiva med aktiebolag &r att den ekonomiska risken ar begransad till aktiekapitalet och
darfor tvingas ingen ansvara med sin privata ekonomi for bolagets forbindelser. Utover det sa
ar bolagsordningen i ett aktiebolag véldigt tydlig vilket bor ses som en fordel. Det som vid
grundandet av bolaget kan bli ett problem &r hur och vilka personer som valjs till

fortroendepositioner i foretaget. (Yritys Suomi, 2016)

3.2.4. Andelslag
Ett andelslag kan grundas av en eller flera individer. Insatserna i andelslaget ar inte bundna
till ndgot minimum krav pa kapital och det ar upp till andelslagets medlemmar att besluta i

mycket de vill investera. Beslutsfattandet inom andelslaget sker genom dess stdimma, styrelse
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och verkstallande direktér. Andelslagets medlemmar ansvarar aven for verksamheten med
summan av andelskapitalet. Medlemmarna i andelslaget erhaller vinstutdelning i form av
rantor, aterbetalningar av dverskott, ersattningar och léneinkomster. Likt aktiebolag sa
beskattas andelslagets resultat med 20 %. Det bor dven noteras att bolagsformen oftast
anvands for foretag dar produktion av tjanster prioriteras framfor efterstravan att na hdgsta
mojliga vinst. Andelslaget ar d&ven en demokratisk bolagsform da varje medlem é&r berattigad

till en rost vid beslutsfattande.

Andelslaget ar en demokratisk bolagsform och som kan vara bra lampad om aktdrerna ar
likasinnade och av samma asikt i bolagsfragorna, dock finns det en nackdel. Om det
forekommer mycket osdmja och asikter sa blir beslutsprocessen lidande och kan gora det
svart vid beslutsfattande. (Yritys Suomi, 2016)

3.3.Personalfragan
Personal som séljer produkter ar nagot av en sjalvklarhet inom foretag som bygger pa just
produktforsaljning. Det finns flera I6sningar pa hur personalfragan kan se ut. Om man foljer
modell A sa har aterforsaljaren sin egen personal och star da for det ansvar och de kostnader
som det innebar. Modell B har daremot flera alternativ att ta stallning till. Personalfragan kan
antingen losas med att personal anstélls pa foretaget och att dessa personer skoter forsaljning
och administration eller sa kan foretagarna sjélva gora arbetet.
Fordelarna med en egen personal ar att foretaget kan vélja fritt vilka som anstélls. Det ger
frihet att utbilda och fortbilda personalen efter behov och 6nskemal for att na de strategier
och malsattningar man vill inom foretaget. Personalen blir da en del av foretagets image. Till
nackdel med egen personal ar att det blir storre utgifter for foretaget i form av 16n och sociala
avgifter. Anvands daremot modell A sa skoter aterforsaljaren alla personalfragor. Det ger
darmed mindre utrymme for producenten att styra sin produktfilosofi och férmedla sitt
budskap via personalen och kan pa sikt leda till att personal och produkter inte upplevs av
konsumenten pa det satt som producenten avsett. Daremot blir det betydligt billigare an om

modell B med egen personal foljs.
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4. Strategi och marknadsforing

For att na ut till konsumenten och kunna konkurrera med andra foretag pa marknaden
behdver foretaget ha en tydlig plan. | det hér kapitlet behandlas verksamhetsstrategier sa som

affarsidé och image och hur dessa anvénds for att sélja och marknadsfora produkter.

4.1.Visionen for verksamheten i tva alternativa modeller
Visionen for en egen butik med forséaljning av Skordefestprodukter &r att samla alla produkter
pa ett stalle och gora det lattare for konsumenten att valja alandskt och narproducerat
samtidigt som det lokala lantbruket och naringslivet starks. Pa langre sikt innebar det att
forséljningen kan bidra till en levande landsbygd, starkare ekonomi for det alandska
naringslivet och lagre miljopaverkan. Visionen ar den samma for forséljning via aterforsaljare

men foretaget som agerar mellan hand delar ndédvéndigtvis inte visionen.

4.2 . Affarside

Afféarsidén med ”Skordefestbutiken” dr att kunna erbjuda kunderna &lédndska
livsmedelsprodukter fran mindre lokala foretag som tidigare endast haft mojlighet att erbjuda
sina produkter under Skordefesten eller andra enstaka tillfallen. Produkterna ar jamforbara
med importerade motsvarigheter i och med att de haller hog kvalitet, bidrar till lagre

miljopaverkan och ger en positiv paverkan pa naringslivet.

4.2.1. Malmarknaden och deras behov och dnskemal
For att kunna driva en framgangsrik verksamhet bor den primara malgruppen vara tydlig for
foretagaren. Foretagaren bor ha klart for sig vem malgruppen ar och varfor de vill bli kunder
hos foretaget. (Magnusson & Forssblad, 2003) Idealkunden &r den kund som féretaget dnskar
sig. Det kan vara nagon som ar missndjd med sin nuvarande leverantor eller nagon som ser
konkurrensfordelarna med foretagets produkter. Idealkunden kan dven vara nagon som passar
bra in pa verksamhetens affarsidé eller som har haft en positiv utveckling och
framforhallning inom kopkraft, ekonomi och marknadsféring. Med andra ord &r idealkunden
nagon som vardesatter foretagets produkter och idéer och verksamhet. (Magnusson &
Forssblad, 2003)
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Malmarknaden for Skordefestbutiken ar konsumenter som har képkraft och varnar om vikten
av de lokala och nérproducerade livsmedelsprodukterna. De ar villiga att betala for kvalitet
och for att stodja det lokala lantbruket och den alandska ekonomin.

Om produkterna saljs via en aterforséljare sa styrs den tilltankta malgruppen av
aterforsaljarens positionering och inriktning pa marknaden. Risken &r stor att malgruppen blir

storre och mindre specifik om forséljningen sker via en aterforsaljare.

4.2.2. Produkter till de valda malgrupperna — affarskonceptet
Affarskonceptet gar ut pa att lyfta fram alandska produkter. Produkterna bor darfor vara av
hég kvalitet och tillverkade pa Aland. Produktutbudet ar sdsongsbetonat och begrénsat till ett
fatal produkter vid uppstarten beroende pa hur manga producenter som &r intresserade av att
delta. Alandska produkter som kunde ingé i produktutbudet &r till exempel vitmogelost fran
Mattas gardsmejeri eller Smakverkets viltsalami som tog hem guld i bade svenska som finska

masterskapet i mathantverk ar 2016. (Karlsson, Aléndsk storslam i FM i mathantverk, 2016)

4.2.3. Resurser och arbetsprocesser i verksamheten som behovs
For att kunna bedriva verksamhet enligt modell A, aterforséljning, kréavs att producenterna
klarar av att leverera mangden produkter som aterforsaljaren vill kopa in. Det kréavs dven ett
system for lagerhallning dar bestallningar kan samordnas eller vid forsaljning av storre
kvantitet ett fysiskt lager. UtGver det har aterforséljaren sannolikt en varierande mangd andra
produkter fran producenter som inte tillnér Skérdefestproducenterna i sitt sortiment. Det gor
mojligheterna att ta upp Skordefestprodukterna i sortimentet mer begréansade &n vad det

skulle vara via en egen butik.

Modell B, egen forséljningsplattform, kraver en lokal som &r anpassad for verksamheten. Den
bor vara bland annat vara lattillganglig for konsumenterna, uppfylla hygienkraven vid
hantering av livsmedel och andra sékerhetskrav. Utdver andamalsenlig lokal krévs
kassamaskin och inredning for att kunna skota forsaljning samt visa upp och férvara varorna.
Dartill behdvs dven eventuella lov fran myndigheter ordnas, registrering av foretaget och

marknadsforing av verksamheten.
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4.3. Onskad image
Image 4r ett begrepp som syftar pa hur foretagets omgivning uppfattar foretaget. Imagen
paverkar bade kunder samt anstéllda och ar baserad pa vad dessa vet om foretaget och deras
asikter om det. Ett foretags image ar uppbyggt med hjalp av varumarken, bevisbar
faktakunskap om foretaget och subjektiva asikter. (Echeverri & Edvardsson, 2012, ss. 209-
211). En efterstravansvérd image for Skordefestprojektet vore darfor att tillsammans med det
redan etablerade varumarket for evenemanget Skordefesten skapa en gemensam profil pa
marknaden. Eftersom produkterna, dvs. lokalproducerade livsmedel redan saljs i mindre
utstrackning under evenemanget Skdrdefesten och idén &r att erbjuda dem dven under andra
tillfallen pa aret sa ar det viktigt att koppla samman bada projekten. Tack vare att
evenemanget redan ar ett valkant varumarke sa kan det med fordel anvéandas for att bygga
upp imagen for den nya verksamheten genom att skapa en positiv kansla av igenkénnande.
Det som bor hallas i atanke ar att imagen &r en stor del av foretaget och det ar av storsta vikt
att alla produkter som séljs i foretagets namn eller varumarke haller en hog standard och
kvalitet. En hog och jamn kvalitet ger ett bra underlag for att skapa en aterkommande
kundkrets, det ger aven grund for en 16nsam prissattning och ar ett viktigt verktyg for att sta

sig i konkurrensen mot billigare alternativ av produkter.
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4.4. SWOT-analys
En Overgripande analys av foretagets styrkor (strenghts), svagheter (weaknesses), mojligheter
(opportunities) och hot (threats), kallas for en SWOT-analys. Internt analyserar man forst
foretagets styrkor och svagheter. Alla delar av verksamheten bor beaktas for att identifiera
styrkorna saval som svagheterna inom foretaget. Dérefter analyseras omgivningen for att ta
reda pa vilka mojlighet och hot som finns i den externa miljon for foretaget. Genom en
SWOT-analys kan foretaget identifiera hot som kan ha en negativ paverkan pa foretaget och
eliminera och forebygga dessa innan de blir farliga for verksamheten. En SWOT-analys ger
aven en inblick i vilka majligheter som kan dyka upp pa marknaden och inbringa vinster till
foretaget. (Baines & Fill, 2014, ss. 162-164)

Styrkor (strenghts) Svagheter (weaknesses)
Internt Internt
Mojligheter (opportunities) Hot (threats)
Externt Externt

3.Schema for SWOT-analys
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4.4.1. SWOT-analys Modell A
Modell A utgar fran forséljning genom ett annat foretag for att na konsumenterna. Det
innebdr mindre kostnader men har dven sina nackdelar. I figuren nedan &r styrkorna och

svagheterna baserade pa interna faktorer medan mojligheter och hot baseras pa externa

faktorer.

Styrkor
Lag kostnad
Mindre administration

Tidseffektiv for

Svagheter
Beroende av aterforsaljarens
vilja att sélja produkten

Aterférsaljaren styr

producenterna relationen
Starkt varumérke Léagre vinst
(Skordefesten)

Mojligheter Hot

Okad chans att na ut till
konsumenter genom ett
valetablerat foretag
Okad produktion och

efterfragan

Produkten véljs bort till
forman av billigare produkt
fran annan region
Produkten sticker inte ut
tillrackligt fran

konkurrenterna
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4.4.2. SWOT-analys Modell B
Modell B avser forséljning via en egen plattform som skulle finnas i fysisk form i
Mariehamn. Styrkor och svagheter avser i bilden nedanfér de faktorer som paverkar foretaget
internt medan majligheterna och hot ar de faktorer som finns externt och som kan paverka

foretagets utveckling i framtiden.

Styrkor Svagheter
e Gemensam marknadsforing — e Storre kostnader (drift)
storre synlighet e Krdver mer tid av féretagarna
e Storre kontroll éver egna o Kraver storre administration
varumarket (I6ner, tillstand etc.)

e Storre vinst/sald produkt
e Starkt varumarke (Skordefesten)

e Produktkunskap

Mojligheter Hot
e Okad synlighet och férséljning e LAg omsattning i borjan, tar tid att
e Kapacitet att utveckla utveckla en trogen kundkrets
produktutbud och véxa e Liknande affarskoncept i
e Skapa mojlighet for mindre foretag naromradet (produktutbud)
att salja mera e Storre ekonomisk risk for dgarena

4.5.0mgivnings faktorer (PEST)
En verksamhet paverkas i olika grad av yttre faktorer och dessa bor beaktas da de kan
paverka affarsidén i det avseendet, att idén maste dndras. Samhéllet ar uppbyggt pa hur
manniskors uppfattningar, vérderingar och beteende ter sig. Dessa faktorer férandras genom
aren och kan paverka foretag och deras affarsidéer. En del varderingar &r stabilare och forblir
de samma ar efter ar, sa kallade normer, medan andra varderingar forandras i snabbare takt,
sa kallade trender. Darmed bor trender beaktas da forandringar kan bidra till att affarsplanen
och affarsidén blir foraldrade (Landstrom & Lowegren, 2009, ss. 143-144, 150).

| dags lage ar narproducerade och ekologiska livsmedel en vaxande marknad i och med

klimatforandringar och 6kad medvetenhet om hur var miljo paverkas av langa transporter och
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kemikalier som anvands for att 6ka hallbarheten pa livsmedlen. Det ekonomiska laget bor
aven det Oka intresset for lokalbefolkningen att investera pengarna i det inhemska
naringslivet istallet for hos utlandska aktorer. Darfor torde bade aterforsaljning och egen
forséljning vara bra alternativ pa lang sikt i och med att produkterna ingar i en efterfragad

kategori.

4.5.1. Konkurrensanalys
For att ha en langsiktig chans pa marknaden sa bor foretaget avvaga hur konkurrens gentemot
andra foretag ska bedrivas. Det finns tre tillvagagangssatt for att konkurrera med andra
verksamheter: Kopiera, komplettera eller avvika. (Magnusson & Forssblad, 2003) Vid
forsaljning av varor fran en egen butik sa kan foretaget gora medvetna val for att sta sig i
konkurrensen om kunder. Affarslokalens lage kan bidra till att foretaget klarar konkurrensen
pa marknaden — en affar som ligger i ett omrade dar flera manniskor ror sig lockar ocksa flera
slumpvisa bestkare. Med ratt inredning och lokal kan foretaget skapa en atmosfar i
affarslokalen som tillsammans med god kundservice bidrar till att kunder garna atervander
istallet for att soka sig till nagon av konkurrenterna. Andra faktorer som antingen stéarker eller
sanker foretaget i forhallande till konkurrenterna &r prissattning, sortiment och
marknadsforing. (Hernant & Bostrom, 2010, ss. 168-170)

Séljs skordefestprodukterna via en egen butik sa bor konkurrensen med Gvriga marknaden
inte bedrivas genom att kopiera konkurrenterna. Skordefestprodukterna ar unika och bor
lyftas fram som sadana. Eftersom de &r lokalproducerade och dven butiken skulle uppréttas
pa Aland s &r det inte troligt att de kompletterar andra varor pd marknaden. Darmed blir
alternativet att avvika kvar. Skordefestprodukterna som saljs via en egen butik bor ses som
unika pa den alandska marknaden i jamforelse med fastlandska och utlandska alternativ. De
ar lokalt producerade, transportstrackorna kortare och produkterna ar farskare da de nar
konsumenten. Utdver det sa stods dven den alandska ekonomin och arbetskraften av att

alanningar valjer alandskt framfor finskt och utlandskt.

Skordefestprodukterna hos en aterforséljare har en annan utgangsposition an i de produkter
som séljs i en egen afféar. Produkterna kdmpar om konsumentens och forsaljarens
uppmarksambhet tillsammans med andra motsvarande produkter i manga fall och om
konsumenten inte gor ett medvetet val att kopa just alandskt och skordefestprodukter, sa ar

det troligt att de hamnar i skuggan av andra liknande produkter som har l&gre prisséttning.
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4.5.2. Analysen av egna resurser
Resurser som finns till forfogande vid aterforséljning ar distributdrens egen personal och den
kunskap och kompetens som de besitter. Deras lokaler och lage kan &ven ses som en resurs.
Utover det sa ar producenternas egen kunskap om de egna produkterna och produktionen av

dem, samt de natverk som producenterna har till naringslivet.

Resurser som finns vid uppstarten av en egen butik &r framst kunskap om varorna och
majligheten till arbetskraft till affaren bland producenterna. Ekonomiskt finns det
gemensamma startkapitalet som alla deltagare bidrar till for att investera i rérelsen. Utdver

det ar alla natverk som producenterna ingar i, i naringslivet en resurs.

4.5.3. Hot och mojligheter for verksamheten
Det stOrsta hotet for verksamheten om forsaljningen sker via en mellan hand &r att
produkterna faller i skymundan for andra liknande produkter och forséljningen blir lidande av
det. En annan risk &r att forséljaren inte har samma vérderingar och filosofi som
producenterna och att verksamhetens varumérke och image inte levereras till kunderna i den
form den &r tankt. Ma6jligheterna med att distribuera produkterna via en aterforséljare ar att
producenternas arbete i stort sett fortsatter som vanligt och en mellanhand skoter
marknadsforingen och forséljningen av deras produkt. Det ger producenterna mera tid till att
koncentrera sig pa produkten da verksamheten fungerar som en partihandel som férmedlar
produkterna till en aterforséljare och inte kraver lika mycket uppméarksamhet som en egen
butik.

Forsaljning av produkterna i en egen butik hotas i forsta hand av att kunderna uteblir och att
verksamheten blir lidande ekonomiskt och inte far Ionsamhet. Liknande affarskoncept
forekommer i dags laget pd Aland och de kan bidra till att eventuella kunder sviker. Hoten
gar aven att vanda till mojligheter, genom att skapa ett foretag som distribuerar
skordefestprodukterna under ett gemensamt varumarke kan foretaget dven styra var
produkterna séljs och till vilket pris. Genom forsaljning via en egen butik ges producenterna
storre frihet i prissattning, marknadsféring och hur de vill férmedla produkterna till

konsumenterna.
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4.5.4. Malsattningar for verksamheten
Malsattningen for verksamheten via en aterforsaljare ar att skapa ekonomisk lonsamhet for
foretaget och dess producenter. Samtidigt ar malet att skapa en storre efterfragan for
narproducerat och alandskt pa marknaden.
Den egna butikens malsattningar ar dven de att skapa ekonomisk lénsamhet for
producenterna och foretaget. En annan malséttning ar att stoda de lokala lantbrukarna genom
att sélja deras produkter och skapa efterfragan pa marknaden samt stérre medvetenhet om
vilka positiva effekter som medfors av att handla lokalt framfor importerat.

4.6.Strategi for verksamheten
Verksamhetens strategi utgar fran M. Porters teorier om konkurrensstrategier. Porters
konkurrensstrategier kan delas upp i fyra fack: Kostnadsledarskap, differentiering, fokusering
och medelmatta. Kostnadsledarskap bygger pa att verksamheten har den lagsta kostnaden och
darmed det lagsta priset pa marknaden. | manga fall sa betyder det att produkterna &r
lagkostnadsprodukter. Differentiering som strategi bygger pa att verksamheten framhéaver de
unika egenskaper som enbart finns hos dem. Om dessa egenskaper lyfts fram pa ratt satt sa
ger det foretaget bra position pa marknaden och vinsten tenderar att véxa. Den tredje
konkurrensstrategin innebar fokusering. Genom att nischa sig sa riktar man sitt fokus till en
mindre del av marknaden. Det beror till stor del pa att resurserna ar begransade. Antingen sa
valjer verksamheter som nischat sig pa marknaden att specificera sig pa kostnadsledarskap
eller differentiering.
Vid forsaljning genom aterforséljare ar det aterforsaljaren som véljer hur strategin ser ut till
storsta del. Det foretaget kan gora &r att begransa mojligheterna genom inkopspriset for
aterforsaljaren och valet av aterforséljare.
Strategin for verksamhet via en egen butik ar beroende av affarsidén. Eftersom affarsidén
fokuserar pa narproducerat som &r en liten del av den stora marknaden for livsmedel, sa ar
den mest troliga strategin fokuserad differentiering. Det ar inte mojligt att vélja
kostnadsledarskap som strategi om verksamheten ska ga med lonsamhet och genom att nischa
sig pa ett begréansat antal produkter sa ar det lattare att skapa lonsamhet och utoka utbudet nar

verksamheten fatt fotfaste.
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4.7.Marknadsstrategier
4.7.1. Produkt
Produkter kan besta av antingen tjanster eller varor. Det kan &ven vara en kombination utav
tjanster och varor. (Andersson, 2008) Produkten &r ett betydande konkurrensmedel for
foretaget. En produkt som bestar av en vara ar en sa kallad fysisk produkt och den bor halla
en jamn kvalitet, ha ett specifikt utseende och séljas under ett varumarke. (Skérvad & Olsson,
2015, s. 127) | det har fallet &r produkten ett livsmedel som producerats pa Aland av

Skordefestens producenter.

4.7.2. Varumérke
Vid forséljning av en produkt ar det vanligt att man anvander sig av ett varumaérke for att
skilja den fran andra produkter och locka konsumenten till att valja den framfor en
motsvarande produkt av ett annat varumarke. Varumaérket kan antingen vara ett ord, en logo
eller en figur. Ett varumarke ska férknippas med nagot positivt hos konsumenten. (Skarvad &
Olsson, 2015, ss. 130-131)
For att lyfta fram produkterna saval i en egen butik som vid forsaljning via en aterforsaljare
sa vore det efterstravansvart att skapa en gemensam logo som kunde anvéandas pa
produktférpackningarna. Till exempel kunde Skdrdefestens nuvarande symbol med dpplen
och lykta anpassas for detta andamal da den redan &r bekant for den primara malgruppen och
latt att kanna igen. For att gora det hela enkelt sa kunde logon laggas till pa forpackningarna
som en slags autenticitetsmarkning eller kvalitetsmérkning likt fairtrade-symbolen eller

nyckelhalsmarkningen.

4.7.3. Natverk
Natverk uppstar da foretagaren skapar relationer med andra aktorer. Natverk &r en viktig del
av etableringsprocessen och kan &ven bidra med konkurrensférdelar. (Landstrom &
Léwegren, 2009) Projektet Skordefestbutiken &r ett natverk for de mindre foretag p& Aland
som vill delta. Genom att ga samman och skapa ett gemensamt varumarke och plattform sa
far den egna produkten storre synlighet. Beroende pa vilken form av verksamhet som viljs sa
skapas olika natverk. Genom att skapa ett foretag dar produkterna distribueras genom en
aterforsaljare sa knyts kontakter till aterforséljare samt potentiella aterforsaljare. Vid en
verksamhet dar forséaljningen sker i en egen affar skapas nétverk till konsumenterna genom

direkt kontakt och dven sociala medier. Natverk skapas &ven via samarbeten med andra
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foretag, till exempel genom leasing av inventarier eller genom olika former av

marknadsfoéring.

4.8.Marknadstaktik och —aktiviteter

Marknadstaktik omfattar de olika dtgarder som foretaget tanker vidta under det kommande

verksamhetsaret i syfte att na sina mal i enlighet med den valda strategin.

4.8.1. Produktatgarder
| borjan av verksamheten &r det bra att ta in produkter som salt bra tidigare och som kan bidra
till en stabil Ionsamhet for foretaget. Det &r dven viktigt att vara innovativ och introducera
nya produkter med jamna mellanrum for att kunna konkurrera med den 6vriga marknaden.
Prisatgarder
Prissattningen pa produkterna bor vara sa hog att den ger I1onsamhet men inte sa hog att
konsumenten kéanner att den inte har rad. Priset ska ga att relatera till vardet av produkten och

dess kvalitet.

4.8.2. Atgarder for marknadskommunikation
Marknadsféringen av Skordefestprodukterna bor ske genom traditionella medier och internet.
Det ar av stor vikt att foretaget har en egen hemsida dar de presenterar sina produkter och
producenter samt varfor konsumenten ska handla hos dem. Sociala medier ar en smidig vég
att kommunicera med kundmalgruppen da det &r billigt, kostnadseffektivt och nar manga
potentiella kunder. Det &r dven viktigt att anvanda sig av de traditionella medierna,
tidningsreportage och radiointervjuer samt annonser nar ut aven till de som inte &r aktiva pa

internet.

I marknadsféringen av Skordefestprodukterna &r det viktigt att formedla det egna varumarket
och vad det star for. Konsumenten bor associera varumarket med nagot positivt. Oberoende
om marknadskommunikationen utgar fran modell A (aterforsaljare) eller modell B (egen
butik) sa ar marknadsforingen viktig for foretagets 6verlevnad. Det som skiljer de tva
modellerna fran varandra ar att vid drivandet av egen butiksverksamhet som i modell B, ar
producenternas roll och paverkan av marknadskommunikationen storre an om produkter saljs
genom en mellanhand som i modell A. Mellanhanden, dvs. aterforséljaren delar at andra

sidan pa utgifterna som uppkommer vid marknadsforingen av produkterna vilket gér modell
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A till ett billigare alternativ. Daremot minskar kontrollen éver marknadsféringen och
produkternas synlighet da aterforsaljaren styr vilka produkter hen 6nskar gora synligare i

medier.

4.8.3. Distributionsatgarder
Formedlingen av produkterna beror pa verksamhetens form. Om valet &r att anvanda sig av
ett annat foretag som distributionskanal sa styr det foretaget valdigt langt hur forsaljningen av
produkterna sker till konsumenten. Hur distributionen via en aterforsaljare kan atgardas ar i
mangden produkter som distribueras, vilka produkter och till vilken aterforséljare. Sker

distribueringen av produkterna via den egna affaren sa ar distribueringsatgarderna flera.

4.8.4. Paketering
Utseendet pa produkterna ar viktigt. Konsumenten ska kunna se att de kdpt en
Skordefestprodukt samtidigt som tillverkaren ska fa ha sin unika paketering av produkten. Ett
bra alternativ ar att infoga en gemensam symbol som trycks pa foérpackningen till de
livsmedel som séljs under kategorin Skdrdefestprodukter. Om alla parter samtycker sa kan
aven ett gemensamt typsnitt tas fram for att skapa en storre kénsla for samhdorighet mellan

produkterna.
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5. Ekonomisk dversikt

Oberoende av vilken bolagsform ett foretag har sa kravs det nagon typ av finansiell
investering. Investeringarna i de diskuterade tva affarsmodellerna &r med storsta sannolikhet
olika stora. Att hitta en aterforsaljare bland befintliga butiker torde investeringsmassigt vara
ett billigare alternativ och kraver darfor inte lika mycket kapital som vid uppstartandet av en
egen butik. En egen butik kraver i regel en stérre investering och det innebdr aven storre

kapitalinsats.

5.1.Investeringar och startkapital
Startkapitalet ar en viktig investering i foretaget. En investering i en oetablerad verksamhet
innebdr att pengar investeras i en oviss framtid. Med hjalp av tydliga budgetar och kalkyler
kan foretaget skapa sig en bild av hur mycket kapital som kravs under verksamhetens forsta

o

ar.

Vid valet att starta en egen butik bor foretaget rakna med foljande investeringar i

anlaggningstillgangar och driftskapital:

- Hyreslokal som passar for verksamheten (lage, utrymme, design etc.)
- Hyllor, mébler, kassamaskin, inredning och andra inventarier

- Forhandshyror, I6ner, sociala kostnader, forsékringar och dylika utgifter

Vid valet att silja produkterna via en aterforsaljare sa varierar investeringsstorleken och
startkostnaderna beroende pa forsaljnings- och/eller formedlingsavtalet med affaren i fraga.
Till exempel sa kan det kravas investeringar i logistiken.

Den egna investeringen styr dven hur mycket lanat kapital som behovs for att starta upp

verksamheten. Storre insats av eget kapital innebar mindre mangd lanat kapital.

5.1.1. Investeringsformer
For att starta upp en verksamhet behdvs ekonomiska medel. Intern finansiering &r den
viktigaste delen i ett startande av ett nytt foretag. Intern finansiering innebar att foretagarna
sjalva bidrar till finansieringen av féretaget genom att investera en del av startkapitalet med
egna medel. Ut6ver de egna investeringarna kan extern finansieringshjalp fas fran banker i

form av lan, men dven riskkapital kan vara ett alternativ vid nystartande. Andra finansierings
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mojligheter ar olika former av stod for nya verksamheter fran t.ex. landskapsregeringen.
(Starta eget, 2016)

Crowd funding ar ocksa en potentiell finansieringsform. Begreppet crowd funding beskriver
en relativt ny finansieringsmetod. Genom mindre donationer fran individer som finner
foretagets affarsidé intressant kan foretagaren finansiera uppstartandet av verksamheten.
(Rich, 2014, ss. 2-3)

5.2.Resultatbudget

Resultatbudgeten ar en av huvudbudgetarna och det verktyg som féretagaren anvander sig av
for att beddma om foretaget gjort ett tillrackligt bra resultat. Om resultatet &r positivt och
visar att ekonomin gar runt sa kan foretagets verksamhet fortsétta och det finns dven utrymme
for att utvidga verksamheten. Vid ett negativt resultat finns det skal att se 6ver kostnader och

intakter och dvervaga om det &r I6nsamt att fortsatta med foretaget. (OP-Osuuskunta, 2016)

Resultatbudgeten bygger pa de intakter och kostnader som beraknas uppsta under en specifik
tidsperiod. Intakterna som anvands i en resultatbudget hamtas fran bland annat
forsaljningsbudgeten. Kostnader bor dven tas hansyn till och de tas fran materialbudgeten,
budgeten for personalkostnader och andra budgetar som visar vilka utgifter som foretaget har.
Inom mindre foretag med férre budgetposter ar det vanligt med en resultatbudget som técker
hela aret men det ar dven majligt att 1agga mer fokus pa detalj for vissa perioder i
resultatbudgeten for att skapa en tydligare bild 6ver om inkomsterna balanseras med
utgifterna. (Kullvén, 2015, ss. 111-114)

Modell A som alternativ kan leda till att tickningsbidraget och prisnivan for Skordefestens
producenter blir mindre nar aterforsaljaren tagit ut sin provision. Det positiva med en redan
etablerad aterforsaljare ar att volymen pa forsaljningen kan bli hogre da det redan finns en
stabil kundkrets. Ekonomiskt &r det dven lindrigare da utgifter som hér ihop med en egen
butik uteblir. Till exempel forsékringar, el och lokalhyra for att ndmna nagra poster som
sparas in. | modell B, forséljning via egen butik, ges foretaget chansen att sjélv kontrollera
priser pa ett mer effektivt satt utan att behdva dela med sig av vinsten i form av provision,

nagot som kan medfdra ett storre tacknings- och forsaljningsbidrag. Lonsamheten skulle

29



kunna 6ka medan resultatet eventuellt inte skulle te sig lika bra med tanke pa att alla fasta

kostnader for driften och den eventuellt lagre forséljningsvolymen i borjan.

5.3.Likviditetsbudget

Likviditetsbudgeten &r ett verktyg som anvands for att skapa en uppfattning om hur mycket
kapital som behdvs och nér det behdvs vid uppstartandet av ett nytt foretag. Med hjélp av
likviditetsbudgeten kompletteras berakningen av det genomsnittliga kapitalbehovet.
Likviditetsbudgeten ar vanligtvis beraknad pa manadsbasis och bor innehalla beraknade
inbetalningar samt utbetalningar. (Andrén, Eriksson, & Hansson, 2015) Likviditetsbudgeten
ar sammanlénkad med resultatbudgeten men beskriver snarare nar inbetalningen samt
utbetalning sker &n nar intakt respektive utgift uppstar. Dvs. Likviditetsbudgeten anvéands for
att forutspa nar foretaget far in medel for sina intakter vid forséljning kontra nar betalningar
av fakturor kan ske. Huvudsyftet med budgeten &r att behalla verksamhetens férmaga att
betala sina rdkningar dven under mera anstrdngda perioder. (Kullvén, 2015, ss. 114-115)

5.4.Riskanalys
En vanlig och okomplicerad analys som manga foretag anvéander for att rakna ut hur manga
enheter de bor sélja for att ga med vinst ar breakeven-analysen. Den utgar fran det bestamda
forsaljningspriset och produktionskostnaden for att rakna ut hur mycket foretaget behéver
salja for att ga med vinst. Riskanalysen ar en komplexare analys som innebar att foretagets
mojlighet att ga med vinst analyseras ur tre olika scenarion. Det tre scenarierna ar optimistisk,
pessimistisk samt det mest troliga resultatet. De anvénds for att méta osakra variabler som
paverkar foretagets vinst och vilka resultat de tre tankbara scenarierna kan leda till. (Baines &
Fill, 2014, s. 626)
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5.5.Kostnadskalkyler
Kostnadskalkyler ger en tydlig bild av hur mycket medel som gar at till olika poster. |
kostnadskalkylerna tas alla kostnader i beaktande, saval fasta kostnader som rorliga. Med
hjéalp av kalkyler kan man forutspa hur mycket pengar som behdovs for att tacka utgifterna och

var break-even ligger.

5.6.Lonsamhetskalkyler
Lonsamhetskalkyler ger en bild av verksamhetens forsaljningsmal. Utgifter granskas och
definierar olika faktorer som kravs for att tdcka behovet av intakter. Det innebar att kalkylen
visar hur stor forsaljning som behdvs for att kunna halla en viss prissattning under en specifik
tidpunkt. Om lonsamheten ar tillracklig sa tacker inkomsterna som foretaget har aven

utgifterna samt foretagarnas behov i form av I6n. (Yritys Suomi, 2016)
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6. Metod

Enkaten har genomforts med hjalp av webbenkéter.se och alla respondenter har varit
anonyma. Totalt skickades enkaten ut till 97 foretagare som finns i Skordefestens Véanners
r.f:s register 6ver deltagare. Totalt bestod enkaten av sju olika fragor och hade en variation av
saval 6ppna fragor som fragor med fardiga svarsalternativ. Enkéatens syfte ar att utreda hur

manga som &r intresserade av en gemensam forsaljningsplattform och hur den skulle se ut.

6.1.Urvalsmetod
Enkaten har skickats ut till livsmedelsproducenter pa Aland. Alla deltagarna finns med i

Skordefestens vanner r.f register dver deltagare.

6.2.Insamlingsmetod
Den har studien har gjorts med en kvantitativ undersokning i form av en enkat. Enkaten har
skapats med hjalp av internetsidan Webbenkéter.se. Alla deltagare har tagit del av exakt
samma enkatfragor och i samma ordning. Fragorna har varit bade flervalsfragor och 6ppna

fragor.
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6.3.Enkatfragorna
Enkatfragorna ar utformade sa att svaren ska ge en indikation om huruvida det finns ett
intresse att skapa en gemensam forsaljningsplattform bland de alandska producenterna. Det
finns aven en forklaring bifogad till en del av fragorna, det for att undvika att fragan
missforstas och for att klargora for respondenterna vad svarsalternativen och de ekonomiska
termerna betyder. Fragorna har varit en blandning av flervalsfragor och 6ppna fragor. Alla

fragor har inte varit obligatoriska att svara pa.

6.3.1. Enkéatformuldret
1.Ar Ni éverhuvudtaget intresserade av forsaljning genom en gemensam organisation?
(Ja/Nej)
Den forsta fragan var av storsta vikt efter som hela enkaten bygger pa att det finns ett intresse

for en gemensam organisation.

2.Vilken verksamhetsform i sa fall ar Ni mest intresserad av

a) forsaljning via en befintlig butik

b) forséljning i en egen butik i Mariehamn
Forsaljning genom en befintlig butik innebar mindre investeringskostnader, mindre
engagemang i férsaljningen och &r inte lika tidskréavande. Aterforsaljaren har daremot storre
makt dver forsaljningen av produkterna.
Forsaljning via en egen butik kraver storre investering vid uppstart, kostar mer att driva men
ger storre avkastning pa forsaljningen da inga mellanhander ar med och delar pa vinsten.
Produkterna far stérre utrymme och konkurrerar inte om kundens uppmarksamhet med

motsvarande icke-alandska produkter.
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3.Vilken juridisk form skulle Ni foredra for denna verksamhet?

a) Oppet bolag
b) Aktiebolag

c) Andelslag

Oppet bolag

Ansvariga bolagsmén ar personligt
ansvariga for bolagets ekonomi.
Det finns inget minimi krav pa
startkapital.

Bolagsméannen kan lyfta 16n.
Svarkontrollerat om det finns flera
ansvariga an tva

Aktiebolag

Krdver 2500€ i startkapital
Byrakratisk organisationsmodell
med bolagsstamma, styrelse och VD
Ingen ansvarar for bolaget med sin
privata ekonomi, endast investerat
kapital

Aktieagare kan lyfta tillgangar ur
bolaget i form av dividender eller
I6n beroende pa arbetsinsats

Andelslag

Insatserna inte bundna till minimi
krav pa kapital

Medlemmarna erhaller
vinstutdelning i form av rantor,
Overskott och ersattningar samt
I6neinkomster

Alla har rostratt, vilket innebar att
beslut kan bli svara att ta vid delade
asikter

4. Om Ni valde egen butik i Mariehamn som verksamhet, ar Ni da intresserade av

a) Att sjalva arbeta en eller flera dagar i veckan/manaden i butiken
b) Anstalla personal som skoéter butiken

Att arbeta sjalv i butiken ar ett billigare alternativ for foretaget och férdelen &r att som
producent och delagare kanner Ni till foretagets affarsidé och image. Det kraver tid av Er

men beroende pa hur manga personer som ar delaktiga i verksamheten kan arbetsturer

regleras i butiken.

Att anstélla personal innebdr en stérre kostnad for foretaget. Fordelen &r att Ni sparar tid

och kan koncentrera er pa sjalva produktionen.
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5. Ar ni intresserade av att skapa ett gemensamt varumérke? (Ja/Nej)

Ett gemensamt varumérke kan starka den egna produkten pa marknaden och fungera som ett
kvalitetsmarke likt nyckelhdlsméarkning eller fair trade. I det har fallet skulle da varumérket
fungera som en gemensam logo som vacker positiva associationer hos konsumenten. For att
fa satta logon pa sina produkter ska producenten kunna garantera varans alandska

ursprung.

6. Hur manga andra producenter skulle Ni tycka att ar ett passligt antal i en gemensam
verksamhet?
7. Hur mycket kan ni tanka er att investera i verksamheten

a) Tidsmassigt?

1) Iveckan (egen tid)

2) | manaden (egen tid)

b) Ekonomiskt? Hur mycket kan ni tdnka er att investera i startkapitalet?

8.Era egna synpunkter?

6.4. Metod for analys
Analysmetoden jag utgatt fran att anvanda ar en innehallsanalys som kan delas upp i tva olika
ansatser: manifest och latent. Jag har valt att anvanda mig av den manifesta innehalls
analysen. Den manifesta innehallsanalysen arbetar med textmaterialet och innehallet och den
beskriver de komponenter som &r synliga och sjélvklara i motsats till den latenta
innehallsanalysen som arbetar med vad textmaterialet handlar om och en tolkning éver vad
som ligger bakom orden vilket gors av forskaren. | bade innehallsanalyserna gors tolkningar
av forskaren
Innehallsanalysen anvands for att analysera dokument vetenskapligt och forsoker relatera
kommunikationsinnehallet till saval historisk utveckling, manskligt beteende och social
organisation (Olsson & Soérensen, 2011, ss. 209-2010)

6.5.Etik

Det &r viktigt att undersokningar gors pa ett satt dar allmanhetens fortroende inte dventyras. Etik
definieras av vad vi i vart samhélle anser ar ratt och fel, vad vi uppfattar som moraliskt. Den

etiska aspekten bor alltid beaktas i situationer dar individer eller grupper kan ta skada pa ett
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fysiskt, mentalt eller ekonomiskt plan. Vid en marknadsundersokning bor respondentens bésta
alltid prioriteras. (Christensen, Engdahl, Gréas, & Haglund, 2010, s. 38)
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7. Resultat och analys

7.1.Resultat
7.1.1. Fragal

Ar Ni dverhuvudtaget intresserade av forsiljning genom en
gemensam organisation?

= Ja = Nej

Den forsta fragan jag valt att stalla i enkéten ar om deltagarna éverhuvudtaget ar intresserade
av att salja sina produkter genom en gemensam organisation. Fragan &r relevant da
undersokningen bygger pa att det finns ett intresse fran producenternas hall. Av de svar som
erholls var 85% positiva och 15% negativa.

7.1.2. Fraga2

Vilken verksamhetsform i sa fall ar Ni mest intresserad av?

= Forsaljning via en befintlig butik = Forséaljning i en egen butik i Mariehamn L]
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Den har fragan handlar om vilken verksamhetsform som ar mest attraktiv for producenterna.
Eftersom de tva olika verksamhetsformerna kraver olika mycket arbetsinsats samt
ekonomiskt bidrag fran deltagarna ar det intressant att veta vilken form som lockar fler
potentiella deltagare. Av de som svarade var majoriteten pa 71% intresserade av att skéta

forsaljningen av produkter via en redan etablerad butik.

7.1.3. Fraga3

Vilken juridisk form skulle Ni féredra for denna
verksamhet?

= Oppet bolag = Aktiebolag = Andelslag

Foljande fraga behandlade vilken juridisk form som skulle vara mest intressantast for
deltagarna. Den juridiska formen har betydelse for hur ansvaret inom organisationen skulle
fordelas och hur beslutsfattandet skulle se ut. Av de tre alternativ som jag ansag mest

lampliga for organisationen var andelslag popularast med 47% f6ljt av aktiebolag pa 29% och

Oppet bolag pa 24%.
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7.1.4. Fraga4

Om Ni valde egen butik i Mariehamn som verksamhet, ar Ni
da intresserade av

= Att sjalva arbeta en eller flera dagar i veckan/manaden i butiken

= Anstédlla personal som skoter butiken

Fraga fyra behandlar intresset av att sjélva arbeta i en egen butik om en sadan startas. Av de

som svarade var 64% villiga att sjalva arbeta vid ett eller flera tillfallen i veckan/manaden.

7.1.5. Fraga5s

Ar ni intresserade av att skapa ett gemensamt varumérke?

= Ja = Nej

En annan aktuell fraga for undersokningen ar huruvida intresse finns for att skapa ett
gemensamt varumarke. Ett gemensamt varumarke kan fungera som ett kvalitetsmérke eller en

symbol for alandskproducerade livsmedel. Av de som svarade var 74% positivt installda till

ett eget varumarke.
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7.1.6. Fraga6

Hur manga andra producenter skulle Ni tycka att ar ett
passligt antal i en gemensam verksamhet?

= Over 20 andra producenter = Mellan 10 -20 andra producenter = Firre dn 10 andra producentet

Den har fragan stéllde jag for att fa ett tydligare svar 6ver hur manga deltagare som skulle
kravas for att projektet Skordefestbutiken skulle vara intressant for producenterna om det
forverkligas i framtiden.

7.1.7. Fraga7

Hur mycket kan ni tanka er att investera i verksamheten?
a) Tidsmassigt: Hur manga dagar i veckan (egen tid)?

%

m 1-2 dagar eller 2-4 dagar = 1-2dagar ®2dagar =1dag ®O0dagar = Behovsanpassat

Fraga sju delade jag upp i tre olika omraden. Omrade a) handlar om hur mycket tid per vecka
producenterna kan tanka sig att 1agga ner pa projektet Skérdefestbutiken oberoende av
verksamhetsform. Omrade b) handlar om den tid de kan tanka sig investera under en hel
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manad och omrade c) handlar om hur mycket var och en kan tanka sig investera ekonomiskt i

verksamheten.

| delfraga a) var svarsalternativen 6ppna och svaren varierade mellan ingen tid alls till tva

dagar i veckan. En deltagare kunde dven ténka sig att stalla upp efter behov. Svarsprocenten

pa den har fragan var valdigt |ag.

b) Tidsmassigt: Hur manga dagar i manaden (egen tid)?

a2

4>

= 0,5 dagar = 1 dag = 1-2 dagar 2 dagar
m 3-5 dagar = 4-8 dagar m 5 dagar m 6 dagar
m 7 dagar = 10 dagar m Behovsanpassat =

Delfraga b) handlade om tidsmassig investering manadsvis och dér var svaren varierande

med alternativ frdn en halv dag till tio dagar. Aven denna frdga var 6ppen och svar var inte

obligatoriskt.

c) Ekonomiskt: Hur mycket kan ni tanka er att investera i

startkapital?

100

5000

5000

5000

500

har ingen uppfattning, kanske 1000

1000

2 000- eller behovsanpassat
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Den sista delfragan c) handlade om hur mycket varje deltagare skulle vara beredda pa att
investera ekonomiskt (i euro). Svaren hade lika stor variation som i 6vriga delfragor och
rorde sig om allt fran 100 euro till 5000 euro. En deltagare kommenterade dven att hen inte
har nagon uppfattning om hur mycket som hen kan ténka sig investera.

7.1.8. Fraga 8
Fraga 8 16d: Era egna synpunkter? Har har jag har nedan sammanstallt de kommentarer som
deltagarna skrivit men tagit bort eventuella signaturer for att alla deltagare ska behalla sin

anonymitet.

Viktigare an antal producenter som kan delta i ett sadant projekt, tycker jag ar hurudan
kvalitet de har pa sina produkter. Dar maste vara en ratt noggrann kontroll. Hur mycket att
investera ekonomiskt &r svart att saga, beror pa upplagget och investeringskostnaderna. Skall

det vara en klumpsumma el. regelbundet aterkommande osv.”

”No:6 Absolut 10-20 producenter, men garna fler om det finns intresse. No:7 Svart att sdga

hur mycket tid och pengar innan man vet upplagget.”

Qdlar endast ekologisk spannmal och &r inte sjalv motiverad att investera egen tid eller
kapital. Andra far garna gora det.”

Jag ar ingen livsmedelsproducent, men hantverkare.”

”Hej. Har for egen del jobbat/talat for ett liknande projekt under ca 2,5 ars tid. Skillnaden har
4r att att alla Alandska producenter skulle f& ansluta sig till denna plattform. Tanken har
jobbats med under arbetsnamnet Producent.ax.Har skulle da dven de stora alandska foretagen
ingd (Aca.Dahlmans Ath m.fl.)da butiker, restauranger, storkdk m.m. helst vill kunna bestilla
fran en enda plats. Vi skulle dd stérka hela den Aléndska produktionen. Man skulle forst enas
och ga ut med en gemensam forsaljningsplattform. | ett lite senare skede kan man vénda sig

direkt mot konsument via saluhall??? och/eller forséljning via natet.”
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7.2. Analys

Enkéaten hade en svarsprocent pa 21 % vilket ar for lagt for att kunna dra en realistisk slutsats
om huruvida intresset for ett gemensamt varumérke och forséljningsplattform finns bland
producenterna pa Aland. De som inte besvarat enkaten utgdr 79 % av Skordefestens deltagare
och de slutsatser jag kan dra fran deras uteblivna respons ar att de antingen inte finner ett
sadant projekt intressant eller att de helt enkelt inte tagit del av enkéaten pa grund av olika
anledningar. Det som &ven bor tas i beaktande &r att enkéaten riktade sig till
livsmedelsproducenter i forsta hand men att aven producenter av alandskt hantverk finns med
bland de 97 registrerade deltagarna. Saledes ar deltagarsiffrorna inte fullt korrekta i
forhallande till undersokningens huvudsyfte.

Eftersom enkaten inte kravde svar pa alla fragor for att slutforas sa varierar svarsprocenten
markant mellan de olika fragorna. Det ar dven omojligt att utlasa vem som svarat pa vilka

fragor.

Pa den forsta fragan svarade 85 % att de var intresserade av en gemensam
forsaljningsplattform vilket ger en indikation pa att det for framtida projekt kan finnas
intressenter. Majoriteten av deltagarna ansag att forsaljning via en redan etablerad
aterforsaljare var det mer intressanta alternativet da de fick fragan. Det fanns dven nagra
deltagare som dverhuvudtaget inte var intresserade av att ta del av en gemensam
forsaljningsplattform. Det fanns dven ett stort intresse for ett gemensamt varumarke for
’skordefestprodukter” men dven 6nskemal om tydliga riktlinjer for vilka kriterier som dé bor

uppfyllas for att fa anvanda sig av markningen.

Intresset for att investera egen tid och ekonomiska medel var svalt och det gick inte att dra
nagon egentlig slutsats fran svaren da valdigt fa valde svara pa de fragorna. Troligtvis uteblev
svaren i och med att det kan vara svart att skapa sig en uppfattning om hur mycket pengar
som kravs som investering och startkapital. Det finns inte heller nagra konkreta alternativ for
att sa har exakt blir det om ni véljer alternativ ett eller om ni véljer alternativ tva — det ar
deltagarnas vilja och majligheter att delta som paverkar slutresultatet. Detsamma géller valet
av foretagsform vid fraga tre da de olika alternativen medfor olika mycket risker och
mojligheter.

Fraga nummer atta tog upp deltagarnas egna synpunkter och gav en fingervisning om hur

enkaten och fragorna uppfattades. Av flera svar att doma sa skulle deltagarna behéva ha mera
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information om de olika delomradena som fragorna behandlar och vad de olika beslut skulle
innebdra rent konkret for dem. Bland de egna kommentarerna framkommer det &ven att alla
som svarat nddvandigtvis inte ar livsmedelsproducenter utan att det &ven finns hantverkare

med bland deltagarna vilket gor att undersokningen inte foljer de avgransningar som sig bor.

Enkaten

= Personer som deltagit = Personer som ej deltagit

7.3.Reliabilitet och validitet
Reliabilitet och validitet behdver tas i beaktande i samband med undersdkningar som den hér.
Reliabilitet ar det samma som tillforlitlighet och innebar att resultatet av undersékningen blir
det samma aven om den skulle goras pa nytt. Dvs, reliabiliteten &r hog om undersokningen
g0rs om vid ett senare tillfalle och svaren har en hdg 6verensstammelse. En bred
deltagardiversitet bidrar till reliabilitetens grad och visar att slumpen inte spelar in pa

resultatet.

Validitet star for att det som ska matas faktiskt blir matt. Det betyder att for att
undersokningen ska ha en hog validitet sa behover fragorna stallas pa ett sadant satt att det
inte finns ett brett tolkningsutrymme for hur de ska besvaras. Ett bra exempel pa dokument
med hog validitet ar fodelsedatum pa pass och andra id-handlingar. (Olsson & Sorensen,
2011, ss. 123-124)
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7.3.1. Reliabilitet i undersokningen
Undersokningens reliabilitet kan ifragasattas. Reliabiliteten kan forandras om intressenterna
far ta del av ytterligare information innan undersokningen gors pa nytt. Enkaten behandlar
fragor som harrér ekonomi och tid vilket kan forandras med tiden och darfor ar det inte sékert
att svaren ar de samma vid en ny undersokning. Svarsprocenten for enkaten ligger pa 20 %

vilket ar valdigt 1agt och bidrar till att jag anser att reliabiliteten ar lag.

7.3.2. Validiteten i undersokningen
Validiteten ar for den teoretiska delen av arbetet hog och dven enkéaten haller en hog validitet.
Fragorna &r fa till antalet och tydligt formulerade och ar darmed svara att feltolka. Det som
drar ner pa enkatens validitet &r begransningarna till narmare forklaring om det uppstod
nagon oklarhet hos respondenterna vid besvarandet av enkaten.

Validiteten pa undersékningen ar hog och jag fick svar pa de fragor jag stallt.
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8. Sammanfattning och rekommendationer

8.1.Sammanfattning
Intresset for en gemensam forsaljningsplattform ar mattligt bland de alandska
livsmedelsproducenterna och aven om majoriteten av de som deltagit i enkaten stéller sig
positiva till att delta i en gemensam forséljningsplattform &r det inte tillrackligt. For att kunna
dra en realistisk slutsats hade jag dnskat att svarsprocenten varit minst 70 % eller hogre. | och
med att alla deltagare som svarat inte ar livsmedelsproducenter utan nagra ar hantverkare sa
ar inte undersokningen helt tillforlitlig och kan ge en missvisande bild da det &r omajligt att

saga vem eller vilka och hur manga som inte uppfyller kriteriet for avgransningarna.

Av de svar enkaten dock genererade var majoriteten av producenterna intresserade av en
gemensam forséljning via en etablerad aterforséljare. Det fanns dven intresse for att skapa ett
gemensamt varumarke for lokalproducerade produkter. Daremot finns det ingen storre vilja i

att lagga ner stérre mangder egen tid och ekonomiska medel.

8.2.Rekommendationer

Som rekommendationer for vidare studier skulle jag foresla en undersokning av hur ett
gemensamt varumarke skulle kunna se ut och vilka kriterier som skulle anvéndas for att
sékerstélla en god och jamn kvalitet.
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