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Sammanfattning

Det finns idag 102 stycken listade cateringverksamheter i Goteborg och ménga av dessa &r
smaforetag. Utover de foretag som enbart dgnar sig 4t catering erbjuder d4ven andra foretag
denna tjanst, sdsom restauranger och caféer, vilket tyder p& en hard konkurrens.
Marknadskommunikationsverktyg #r betydande som konkurrensmedel och anvéinds av alla
varianter av foretag for att na ut till potentiella kunder. Aven word of mouth &r utav stor
betydelse i marknadsféringssyfte. Den hir kvalitativa studien omfattar fyra sméaforetagare
som bedriver cateringverksamhet. For att skapa en bild av situationen for dessa foretagare
angdende utmaningar, konkurrenskraft, generering av nya kunder, samt langsiktiga
kundrelationer anvindes semistrukturerade intervjuer. Nagot som foretagarna i studien
upplever som en utmaning #r avgdra nir man ska neka till att ta sig an en bestéllning. Vad
giller konkurrenskraft 4r kvalitet pad produkten en aspekt som poéngteras. Vid faktorer som
genererar kunder 4r det nitverk och rekommendationer som stér ut som den mest betydande
faktorn och for att behalla dem anses det vara viktigt med en viinlig och personlig attityd.



Forord

Vi vill tacka vér handledare Anna Post for allt stdd och alla goda rad under arbetets gang. Vi
vill dven tacka de sméforetagare som trots ett mycket hektiskt arbetsschema tog sig tid att
hjélpa oss med vér uppsats. Vi dr mycket tacksamma 6ver att de var si tillmétesgdende och
gav oss mycket givande samtal.
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INTRODUKTION

Denna uppsats skrivs inom omrédet kostvetenskap och behandlar mindre foretag inom
cateringsektorn i Goteborg. I uppsatsen utgér vi ifran definitionen av begreppet catering som
foretag som levererar och siljer firdiglagad mat och dryck (Nationalencyklopedin, 2012). For
oss innebir detta dven att maten serveras och konsumeras av kunden pa en annan plats 4n den
tillagats.

Idén till denna uppsats grundades i det faktum att det finns véldigt ménga sméaforetagare som
arbetar med catering i Goteborg och att konkurrensen ddrmed ér relativt tuff. Antalet foretag i
Goteborg med huvudsaklig fokus pa catering uppgér till 102 stycken &r 2012 (Alla bolag,
2012). Utdver dessa #ir dven andra foretag verksamma med catering, sdsom restauranger och
caféer. Vi vill dven betona att det #r en ombytlig bransch och det gor det extra svart att behélla
och f4 nya kunder. Studien #r dven utav intresse, d& det upplevs vara vildigt tunt med tidigare
studier kring hur restauranger och cateringforetag gar tillviga med marknadsforing.

Under slutet av 2011 uppgér enligt Ekonomifakta (2012) antal verksamma foretag inom
Hotell och restaurangsektorn i Sverige till 28 500 stycken. Bara under de senaste tvé &ren har
antalet foretag inom sektorn stigit markant. Ndrmare bestdmt har 5 457 nya foretag startat,
vilket bevisar att det #r en populdr marknad att etablera sig pa (Tillvéxtanalys, 2011). Vi kan
konstatera att detta &r en hard marknad att vara verksam pé, da UC (2012) listar de foretag
inom branschen som gér i konkurs. Enligt deras siffror har 911 foretag inom Hotell och
restaurang branschen gétt i konkurs i Sverige under de senaste tva dren, och bara i &r fram till
april manad har antal konkurser stigit till 6ver 160 stycken. I Hotell och restaurangbranschen
riknas flera olika verksamheter in, sdsom hotell, restauranger, caféer och cateringforetag.

For att synas pé en hird marknad, kan man med hjilp av olika kommunikationsverktyg och
marknadsféringsmodeller gora foretag konkurrenskraftiga gentemot andra. En viktig och
central aspekt gillande konkurrens dr kunden, och inte minst foretagets relation till denna.
Mossberg och Sundstrém (2011) skildrar hur kunder séker sig till foretag som de kénner tillit
for och litar pé att f4 sina behov besvarade av. Det syftas hér till att foretag bor ha 1angsiktiga
mal nir det giller kundkontakter, och inte enbart kortsiktiga.

De foretag som omfattas av den hir studien dr firmor vars huvudsakliga fokus ligger p
catering och didrmed primért arbetar med det. Vi vill studera och konkretisera de svérigheter
och utmaningar som dessa f6retagare anser sig ha, samt utforska vilka strategier som anvénds
for att bli framgéngsrik och konkurrenskraftig gentemot sina konkurrenter inom denna
bransch.

Med denna vetskap, kan det sdlunda vara utav intresse fér verksamma och blivande
sméféretagare inom denna bransch att bli upplysta, och skapa sig en djupare forstéelse foér
svérigheterna pa marknaden.



SYFTE

Studiens syfte ér att ur sméforetagares perspektiv konkretisera utmaningar inom deras
respektive cateringverksamheter. Darmed ligger intresset i att studera hur deras syn pé
konkurrens ir gentemot likvirdiga verksamheter, hur de attraherar och behéller sina kunder,
samt vilken typ av marknadsforing som anvénds.

FRAGESTALLNINGAR

Vilka utmaningar anser foretagarna vara de mest patagliga som deras verksamhet stélls infor?
Hur beméter foretagarna konkurrensen pa marknaden?
Vilka strategier anser foretagarna vara de mest framgéngsrika for att generera nya kunder?

Arbetar foretagen i nigot avseende med att gynna sina relationer till befintliga kunder, och i
sé fall hur?



BAKGRUND

I det hir avsnittet kommer vi att inleda med att beskriva begreppet catering. Dérefter
behandlas konkurrens och konkurs i Sverige inom Hotell- och restaurangbranschen, eftersom
dessa pévisar hur ombytlig branschen dr. Féljande anges en beskrivning kring utbudet av
cateringforetag i Géteborg, For att ge en bild av vad foretag kan anvénda sig av for strategier
for att attrahera och behélla sina kunder, presenterar vi dven ett antal olika modeller och
verktyg inom marknadsféring.

Catering

Cateringverksamheter riknas in i Hotell och Restaurangbranschen, men skiljer sig mycket
fran de andra féretagsformer som finns inom denna kategori, frémst i séttet att tillhandahalla
sina tjanster. Catering 4r en typ av niringsverksamhet som framstéller mat for kunder att
konsumera. Vid catering s sker konsumtionen pé annan plats 4n i den lokal dér den tillagas
och skiljer sig dirmed fran restauranger och caféer. Nationalencyklopedin (2012) beskriver
cateringverksamheter som foretag som levererar och séljer firdiglagad mat och dryck.
Konsumtionen av maten brukar ske i lokaler som kunden sjélv tillhandahéller.

Catering kan dérfor bestd utav minga olika varianter och de flesta bestéllningar formas efter
kundens 6nskemal. Maten kan exempelvis transporteras av foretaget hem till privatpersoner,
eller till och med tillagas av en kock i kundens hem. Det finns &ven den typ av catering som
innebir att maltiden serveras till kundema ifran en bil eller en vagn. Detta dr vanligt
fsrekommande pa exempelvis konserter eller andra evenemang. Cateringforetagen kan ocksa
erbjuda tjdnster utéver matlagning sdsom bar- och serveringspersonal.

Inom cateringmarknaden som helhet finns det tvé olika huvudgrupper av foretag. Dels finns
det foretag som enbart dgnar sig 4t catering och inte har ndgon utmérkande verksamhet utdver
det. Dels finns det restauranger, konferensanldggningar och caféer som utover sina
huvudsyften erbjuder catering som ett komplement. Fér mindre cateringfirmor finns alltsa tva
olika varianter av konkurrenter: den direkta konkurrenten, som &r foretag som erbjuder
likvirdiga tjsnster och produkter, samt den indirekta konkurrenten som vénder sig till samma
kunder men som utgdr ett annat alternativ (Baines, Fill & Page, 2008). Den fordel som bland
annat restauranger och caféer eventuellt har i denna fraga, &r att kunden antagligen &r bekant
med maten sedan tidigare, d& denne har haft tillgang till att &ta pé restaurangen eller caféet.

Konkurrens

Konkurrensen #r hard inom Hotell- och restaurangbranschen som &dven omfattar
cateringverksamheterna, d& den bestér utav ett mycket stort antal verksamma foretag i olika
storlekar. Bara under &ren 2010-2011 startades det enligt Tillvéxtanalys (2011) 5 457 nya
foretag inom Hotell- och restaurangbranschen i Sverige. Det &r ett kraftigt tillskott till en
redan stor marknad. Ekonomifakta (2012) pavisar att det vid senaste métningen vid arsslutet
2011 fanns 28 500 verksamma foretag i Sverige inom sektorn. All denna konkurrens skapar
svarigheter som foretagarna behover ta sig an, och som manga génger kan vara svéra att
hantera. Det kan man se genom att studera det stora antal verksamheter som ocksé gar i
konkurs. UC (2012) har listat det antal féretag inom olika branscher som gétt i konkurs. Enligt
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deras statistik gick 472 foretag inom Hotell och restaurangbranschen i konkurs under 2010,
respektive 439 foretag under &r 2011, Bara fram till april i &r har redan 165 foretag
konkursforklarats (UC, 2012). Dessa siffror visar tydligt att det &r en tuff bransch att vara
foretagare inom, och foretagen konkurrerar hart med varandra for att behélla sin plats pa
marknaden.

Vad giller Goteborg och de cateringféretag som &r beldgna dir, sd finns det idag enligt Alla
bolag (2012) 102 listade féretag som enbart riktat in sig pa cateringverksamhet. Det innebér
att de inte primért arbetar med nigonting annat, som att exempelvis bedriva restaurang eller
hotellverksamhet i kombination med cateringen. For att dels se till detta antal, och dessutom
det stora antalet restauranger, konferensanléggningar och caféer osv. som bedriver catering,
forefaller det att det finns stor konkurrens inom branschen i Goteborg.

Marknadsforing av mindre foretag

Som ett mindre foretag har man ofta sndva ekonomiska resurser och detta paverkar beslut
kring marknadsforingen av verksamheten. Weinrauch m.fl. (1991) lagger fokus pa
sméfretagares egna erfarenheter kring marknadsféring med en liten budget. De
komplikationer som anses vara mest betydande géllande detta, 4r att det finns en brist pa
kompetens inom marknadsforing, samt att det dr en utmaning att hitta en
marknadsféringsform som bade &r prisvérd och anpassbar for foretaget.

Vidare, sé& lagger Valck, Bruggen och Wierenga (2009) fokus pa hur virtuell kommunikation
genom “word of mouse'” slar igenom allt mer, ddr ménniskor paverkar varandras
beslutsprocesser gillande val av olika varor och tjénster. Detta kan ses i relation till vara egna
crfarenheter gillande restaurang och service. Ménniskor delar med sig av sina bra
erfarenheter, likvil som de simre. Oavsett om det &r en restaurang eller ndgon annan form av
verksamhet ménniskor upplever negativitet kring en géng, s& kan det ricka med just en ging
for att en individ ska bestdimma sig for att inte involvera sig med restaurangen igen. Dessutom
ar det l4tt att sprida dessa 8sikter och erfarenheter genom sociala nitverk, exempelvis bloggar
och Facebook.

! Kan definieras som “word of mouth” genom dator, lds om ”word of mouth” pé s.11
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TEORETISK REFERENSRAM

Vi kommer vidare att beskriva marknadsféring och dess olika kommunikationsverktyg och
modeller. Det finns manga olika varianter av kommunikationsverktyg och kan dven besta utav
en kombination av flera olika. Vad som r en limplig form av marknadsforing, 4r inte given,
utan beror forslagsvis pa verksamhetens form, syfte, budget, mélgrupp etc. Med det i
beaktning, s& antas inte samtliga verktyg méjligen anvéndas inom cateringverksamhet.

Overgripande om begreppet marknadsforing

Ménga kopplar samman begreppet marknadsforing med reklam, men detta dr missvisande.
Reklam #r enbart en liten del av marknadsforing, medan marknadsforing i sig &r samtliga
sysselsittningar som ett féretag utfor pd en viss marknad (Lundén & Svensson, 2011).

Intentionen med marknadsforing #r att faststilla ett behov pa marknaden, inrikta sig pa en
lamplig malgrupp, méta dessa behov och utforma en 18sning pa problemet. For att gora detta,
s& maste man f3 ut féretagets namn pa sin inriktade marknad med syfte att synas, formedla sitt
budskap och sin affiirsidé, for att slutligen resultera i kunder och forséljning. For att lyckas
framgangsrikt med detta, bor marknadsféringen vara utmérkande s att den fingar kundens
uppmirksamhet, och ddrmed styrka foretaget gentemot konkurrenterna.

Att erhalla lirdom om den interna miljon och konkurrensférdelar
Ett foretags marknad bestar bade av faktorer som direkt beror och indirekt berdr
verksamheten. Dessa definieras enligt Baines, Fill och Page (2008) som tre huvudtyper:

e Konkurrenter till foretaget som dgnar sig 4t liknande verksamhet,

e Distributdrer, sdsom leverantérer, som tillhandahéller verksamheten med material och
rivaror for att kunna genomf6ra sina dndamal.

¢ Andra foretag som indirekt paverkar foretagets verksamhet, som till exempel banker,
kreditbolag och revisorer.

D4 omvirlden stindigt foréndras och ny efterfrigan uppkommer néstan varje dag, sa dr det
viktigt for foretag att stindigt uppdatera sig géllande information om marknaden. Om man dé
som ett mindre foretag har begriinsade resurser, kan det vara en nodvéndighet att skaffa sig
kunskap om just den marknaden man 4r verksam pa.

Porters Five Forces of Competitive Industry Analysis

D4 det inte 4r s& litt som att det finns en sorts mataffér, en sorts restaurang och en sorts
cateringfirma i en stad, sa slas det upp hundratals olika verksamheter, dér det erbjuds
likvirdiga produkter, men med olika styrkor gentemot sina konkurrenter som gor att kunderna
véljer ett stille framfor ett annat. Detta &r nigonting som férekommer dverallt i vérlden och
kunder uttalar olika behov p& marknaden som verksamheter bor beméta for att na gott
resultat.



Baines m.fl.(2008) hénvisar till Michael E. Porter, som 1979 presenterade en modell dér han
beskrev fem stycken krafter som ger form 4t konkurrensen pa marknaden (se figur 1). Dessa
dr konkurrenter, nya foretag, leverantorer, kdpare och substitut.

Throat
of Now
Entrante

Rivalyy

Bargaining iF . Among ') | Bargaining
Powor of ! Existing Hi Powor of
Suppliors - Buyors

Thraat of
Substitute
Products or
Sarvices

Figur 1. Modell som ger form it konkurrensen pd marknaden.
(Porter, 2008)

I centrum pa Porters modell finner vi konkurrens, vilket syftar till de verksamheter pa
marknaden som du kan identifiera dig med. Detta &r antagligen det som foretag fokuserar till
stor del pa for att kartligga sina konkurrenter. Ett faktum som inte gar att bortse ifrén, dr att
marknaden stindigt blir storre d& nya foretag slar sig in. Aven andra foretag som erbjuder
substitut produkter gentemot foretagets egna, #r ocksa ett hot mot verksamheten.

Det &r ocksa viktigt att beakta leverantorers férhandlingsstyrka. Om man &r en verksamhet pa
en marknad med ett stort antal konkurrenter, och leverantérerna pa den marknaden &r 3, si 4r
det leverantdrerna som har absolut starkaste fordelen géllande forhandling. Man far inte heller
glomma kundens egentliga betydelse, som dr den som driver foretaget framét eller inte. Kan
du inte beméta dina kunders behov, sd kommer du antagligen inte heller att sélja. En kunds
forhandlingsstyrka dr av yttersta vikt att beakta, sérskilt om du &r pa en marknad dér héard
konkurrens forekommer. Du har inte mojlighet att ligga alldeles for hogt i pris gentemot dina
konkurrenter, om du nu inte kan erbjuda ngonting mycket béttre 4n dina konkurrenter som
gor det virt att betala extra (Baines, m.fl., 2008). Enligt Porter (2008) s& behéver inte alltid
den mest effektiva kraften vara den mest sjilvklara. Detta beror pa vad det &r f6r verksamhet
du #gnar dig 4t, vilken marknad du &r verksam pa samt hur méjligheterna och hoten ser ut, Att
regelbundet studera sin marknad, gér det méjligt for verksamheten att uppticka sina
mdjligheter och eventuella hot.

Att erhalla liirdom om den externa miljon
Det #r viktigt att lira sig sin egen marknad och vara uppmérksam pé konkurrenter och pa
férdndringar. Men det ridcker inte alltid med att gora detta, da det inte enbart &r konkurrenter
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som paverkar ens egen verksamhet. Det finns storre faktorer som kan paverkar verksamheten
pa lang sikt, men som de i sin tur inte kan p&verka. Baines m.fl. (2008) beskriver en analys
som ideligen anvinds av verksamheter for att uppmérksamma den externa miljén, som nedan
kortfattat kommer att beskrivas. Denna analys kallas PESTLE, och stér for f6ljande:

e Politiska faktorer

e Ekonomiska faktorer

e Socio- kulturella faktorer
o Teknologiska faktorer

e Legala faktorer

o Ekologiska faktorer

De politiska faktorerna rér de politiska beslut som paverkar verksamheten. Den ekonomiska
faktorn handlar om att léra sig ekonomin pa den egna marknaden. Detta har en direkt
paverkan frin landets aktuella ekonomiska situation, och dr ndgonting man som verksamhet
far ta hinsyn till och anpassa sig efter. Under vissa omstéindigheter gar det exempelvis inte att
ligga f6r hdgt i pris, och man far vara uppmérksam pa prisinflation. For att se till den socio-
kulturella faktorn, ldgger man fokus pa hur livsstilar bland ménniskor kontinuerligt foréndras i
dagens samhiille och hur féretag linjért bor folja denna utveckling. Verksamheter som inte &r
tillrdckligt uppmirksamma pé foréndringar i denna miljo, fallerar ofta (Baines m.1l., 2008).

Gillande teknologi, s pagar en stindig utveckling som pa senaste tid har varit markant. Aven
for ett mindre foretag, sd paverkar teknologin genom béde produkttillverkning och
marknadsforing. Exempelvis en mindre cateringverksamhet kanske uppticker férdelen med
ett nyare och dyrare alternativ i ndgon tillverkningsprocess, som underléttar gentemot det
dldre. Om verksamheter lever kvar i #ldre teknik, medan konkurrenter inte gor det, sé &r det
hog risk for fall av verksamheten.

Den legala faktorn i PESTLE analysen, 14gger vikt pa regler kring sddant som
produktpaketering, produktsikerhet och regler for marknadsforing. Den ekologiska faktorn
handlar om hur foretag tar sitt ansvar gentemot miljén (Baines, m.fl., 2008). Som
restaurangverksamhet, bér man vara noggrann med vad man képer in for slags produkter och
under vilka omstindigheter de har framtagits och behandlats, da kunderna blir alltmer
medvetna om detta. Det pagér stindigt diskussioner omkring i vérlden gillande behandlandet
av djur och utslipp och skador pa miljén. Som foretag bér man, for att verksamheten ska
fungera i det langa loppet, ta sitt ansvar, Idag finns exempelvis ndrmare 40 stycken Svanen
mirkta restauranger i Sverige (Svanen, 2012). Det finns dven mdjligheter att KRAV-mirka
sin restaurang (KRAV, 2012).

Marknadsforingsmixen

Ett konkurrensmedel som féretag kan tillimpa dr marknadsforingens 4P. De fyra P:na stér for
pris, plats, produkt och p&verkan. Det ricker inte med att ha en bra produkt, utan faktorer som
hur produkten 4r utformad och var den finns tillgénglig for kunden &r ocksé avgérande. Det
fjdrde P:et, paverkan, avspeglar hur effektiv din marknadsf6ring &r och hur mycket kunden tar



&t sig. Aven priset utgor ofta en avgdrande faktor for vad kunden véljer (Lundén och
Svensson, 2011).

Marknadskommunikationsverktyg

De vanligt fsrekommande kommunikationsverktygen som anvénds av olika typer av foretag
for att generera kunder &r PR (public relations), séljfrimjande &tgérder, rekiam,
direktmarknadsforing, personlig férséljning och internetmarknadsféring (Baines, m.fl., 2008;
Mossberg & Sundstrém, 2011; Lundén & Svensson, 2011). Aven det relativt nya begreppet
word of mouth anses ha fatt stor betydelse for foretags marknadsforing. Utdver alla verktyg
som anvinds for att skaffa kunder, s 4r vikten av att behélla dem minst lika viktig. Foretag
satsar mer och mer pé att skapa langsiktiga relationer med sina kunder.

Enligt Lundén och Svensson (2011), s& &r det viktigt att ett marknadskommunikationsverktyg
4r palitligt och att man faktiskt kan hantera det. Tillvigagangssittet for kommunikationen bor
tas i beaktning och #ven vad mélet med kommunikationen 4r. Kostnader &r en central fraga i
val av kommunikationsvariationer, och bér tas héinsyn till nér tidsatgang avgors for
marknadsféringen. Konkurrensen pi ménga marknader #r véldigt hért, och marknadsforing
blir da en viktig del av foretaget. Dina rivaler ser da till att du sténdigt méaste synas och horas
med dina varor och tjinster, oavsett hur bra de &r. Tre saker man dérfor ska tinka pa enligt
Kullstedt och Melin (2009) n#r man planerar sin marknadsforing 4r att se till att den ndr ut till
kunderna pa det snabbaste, effektivaste och mest 16nsamma séttet. Det ér ofta svart, for att
inte sdga om&ijligt, att veta hur en specifik marknad responderar pé din produkt. Dérfor kan
det vara en god idé som féretagare att gora en utvirdering av detta for att skapa forstaelse och
mojligheter for framtiden.

Just av denna anledning kan det vara bra att se marknadsféringen ur ett tids- samt
ckonomiperspektiv. Lundén och Svensson (2011) ligger fokus pa hur man gor béttre i att
ldgga lite pengar p4 marknadsforing varje &r &n, 4n att ldgga hela budgeten pa en och samma

gang.

Reklam

Ett av de marknadsforingssitt som vi kanske ténker oss dr den vanligaste formen av
kommunikation mellan féretag och kund, sker genom reklam. Reklam kan klassificeras som
en opersonlig form av kommunikation, d& den inte &r riktad mot nagon specifik malgrupp. En
dock klar fordel med reklam, 4r att den nér ut till en bredare publik (Baines, m.fl., 2008). Som
allmént kant, s& har reklam har en blandad effekt pa samhéllet. Exempelvis brukar barn vara
mer intresserade och inspirerade av tv-reklam, medan vuxna kanske mer véljer att klicka bort
den.

Enligt Baines, m.fl. (2008) finns det sex stycken definierade reklamformer och dessa &r
utomhusreklam, sdsom affischer, och dven digital reklam, tryckt reklam i tidningar och
liknande, butiksvisning, broadcast, alltsd tv och radio, och annat sdsom bioreklam. Forfattarna
skriver dven att det allmiint sett finns tva sitt man kan anvinda sig av reklam pa. Det ena dr
att viicka ett begir for en produkt som ndr ut till kunderna. Det andra séttet dr att nd ut med
budskap och asikter for att ge ett ansikte &t foretaget utat. Mossberg och Sundstrém (2011)



fokuserar #ven pé produktplacering som ytterligare en form av reklam. Detta innebér att
foretaget betalar en viss summa for att f4 uppvisa sina produkter i exempelvis film och tv.

Vid direktreklam far man som foretagare ha i bakhuvudet att enbart en liten del av de
personer som man visar upp reklamen for, gar och funderar pa just detta kop nér de far
reklamen (Lundén & Svensson, 2011). Som litet féretag kan det vara véldigt kostsamt att
anvénda sig utav direkireklam av denna anledning.

Public relations

Public relations brukar forkortas PR, och syftar till att hantera sina relationer med omvérlden.
PR ir beroende av massmedia, precis som reklam, men begreppen skiljer sig 4t d& PR
huvudsakligen handlar om att ge information (Baines, m.fl., 2008). Relationerna kan vara till
kunder, dgare eller leverantdrer, i syfte att informera dem om sin organisation. En strategi &r
att delta i aktiviteter som gagnar sambhiillet, och pa sa sitt skapa sig ett namn som klingar
positivt.

PR handlar om att synas och héras i de sammanhang som inte sammanfaller direkt med
foretaget. Foretag skoter inte alltfor ofta sin PR sjdlva, utan anlitar s& kallade PR-konsulter av
journalistisk karaktir, Dessa konsulter speglar foretagets budskap eller produkter genom
tidningar, bloggar, sociala medier (Mossberg & Sundstrom, 2011). Dock kan man aldrig i
forviig veta vad en journalist kommer att skriva, om det 4r sd att man inte har anlitat denne.
Negativa aspekter kring ett foretag och dess produkter syns mycket tydligare i media 4n vad
en positiv nyhet goér, och hér kan foretaget forlora mycket positiv publicitet (Lundén &
Svensson, 2011).

En styrka med PR kan vara det faktum att du ldgger en liten summa pengar pa det, och mer
forlitar dig pa att personen som framfor budskapet dr 6vertygande, och skapar stark
tillforlitlighet hos de som lyssnar.

Siljframjande atgirder

Begreppet stéter man mest pé i engelskan, ddr man talar om sales promotion. Detta verktyg
syftar pa en aktivitet som dr verksam enbart under en kortare period, for att gagna forséljning
av en produkt. Huvudsyftet &r att f4 kunden att inforskaffa produkten och helst omedelbart
(Baines, m.fl., 2008). Séljfrimjande &tgirder kan ta form exempelvis genom rabatter och
kuponger, gratisprover och erbjudanden sdsom “ta 3, betala for 2” och detta fungerar som en
form av stimulans for kunden som ska resultera i att denne handlar.

Att 1ata kundernas sinnen sporras vid ett potentiellt kép, kan ge méjlighet till hog forséljning
(Mossberg & Sundstrém, 2011). Exempelvis sd kan man i en butik med skonhetsartiklar bade
f& se och lukta och kiinna pa en hudkrim, samtidigt som det finns kunnig personal pé plats
som kan besvara dina eventuella fragor. Ett annat exempel kan vara i en matbutik, dér kunden
béde kan testa, lukta, kéinna och smaka pé en ny produkt samt att kunnig personal finns pa
plats for mer information. Detta ger ett mervérde for kunden.

En typisk plats for siljfrimjande atgdrder dr under olika méssor. Man kan se en méssa som en
slags marknadsplats dér foretag och kunder kan skapa ndgon form av utbyte. Hér forekommer



tva marknader, B2B 2och B2C? som #r tva olika marknader men som har likbdrdiga syften,
nidmligen skapa relationer och dstadkomma forséljning (Baines, m.fl., 2008). Lauritzson
(2009) anser att trots att sddana hir méssor tar mycket tid och pengar, sé ir det 4nda jamfort
med annan marknadsf6ring en relativt begrinsad utgift och ett bra tillfille att knyta nya
kontakter och skapa nya relationer. Exempel pé sddana méssor kring mat som forekommer i
Goteborg dr Bra Mat-mdissan (Svenska Missan, 2012) och Passion for Mat-mdssan (Passion
for mat, 2012).

Direktmarknadsforing

Huvudsyftet med direktmarknadsféring, &r att 8ka kunnandet om den malgruppen man har
valt att instilla sig hos, genom att samla in s mycket information som méjligt om denna. En
nodvindighet #r dock att man far respons frdn sina mottagare och att kunna faststélla
utstrackningen av kommunikationen, Tanken &r att ldra sig s4 mycket man kan om sin
aktuella malgrupp, bade befintliga och potentiella kunder, for béttre respons, effektivare
kommunikation och att ha méjlighet att utveckla varor och tjdnster som motsvarar kundens
behov i s& hog grad som majligt (Mossberg & Sundstrém, 2011). Ménga storre {oretag har
kunddatabaser dir de tar tillvara pa kunskapen om sina befintliga kunder och pa s4 satt f
okad forstaelse och ha enklare att behélla deras intresse for foretaget, det vill séga, ha kvar
kunderna i foretaget (Baines, m.fl., 2008).

En annan form av direktmarknadsforing, #r telemarketing. Fordelen med detta verktyg, &r att
du far respons omgaende fran den potentiella kunden och kan vid behov féra en diskussion
(Lundén & Svensson, 2011). Hér riktar man sig mot speciella malgrupper vars beteende man
har lirdom om. Enligt Mossberg och Sundstrém (2011) sé &r det storre sannolikhet att kunden
responderar pa ett positivt sitt, d& denne kéinner sig utvald, till skillnad frén vanlig
telefonforséljning dér urvalet dr pd mafa.

Personlig forsiljning

De mest forekommande teknikerna inom personlig forséljning dr butiks- och
telefonforséljning. Vid personlig forséljning uppstér ett mote mellan forsiljare och den
potentiella kparen. Vid ett sddant tillfélle kan forséljare direkt framfora sitt budskap och
k&pare har méjlighet att stélla frigor (Baines, m.fl., 2008). En svaghet med personlig
forsdljning &r att det &r ett mycket dyrt kommunikationsverktyg, i och med att arbetstiden
kostar och for att det ska vara [onsamt rent ekonomiskt sé dr det viktigt att kommunikationen
pé sikt kommer att resultera i en vinst for foretaget.

Internetmarknadsforing

Som ett mindre foretag kan man med fordel anvéinda Internet i f6rsok att expandera och skapa
mojlighet att ta sig till storre marknader, utan att det egentligen kostar sérskilt mycket. Genom
att skapa en hemsida som representerar foretaget och tjénsterna, kan man nd ut till kunderna
och forhoppningsvis erhélla en forséljning. Dock méste foretaget gora kunden medveten om
att verksamheten existerar, och fundera 6ver méjligheterna att marknadsféra hemsidan utanfor
Internet. Manga foretag ldgger dven mycket pengar pé att gora sig en bra plats i tréfflistor,

2 En forkortning for business to business, som innebdr att foretag handlar med och av varandra
3 En forkortning for business to customer, som innebér att foretag siljer till kunder
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sdsom Google och Eniro, nér en kund séker efter olika varor och tjédnster pd Internet. Det dr
inte heller idag ovanligt att foretag anvinder sig av sociala medier sdsom Facebook eller
bloggar, for att kommunicera med sina kunder (Mossberg & Sundstrém, 2011).

I en artikel ur New York Times beskriver Pattinson (2009) hur ett vixande antal
sméaforetagare anvinder Facebook for att marknadsfora sin verksamhet, och d& med stor vikt
pa personlighet. Ett av foretagen som #r delaktiga i artikeln, beskriver hur Facebook inte bara
anvinds for att marknadsfora sitt foretag, utan dven ha direkt kontakt med kunderna och svara
pa fragor rérande verksamheten. Det anses 4ven vara till nytta att anvéinda data fran
Facebook, for att littare kunna kartldgga demografin gillande kunderna.

Word of mouth

Word of mouth ir ett fenomen som successivt hela tiden dkar i betydelse for foretag. Word of
mouth kommer frén engelskan och kan definieras som den kommunikation som sker mellan
flera olika personer angende en positiv eller en negativ aspekt av en tjdnst eller vara. (Baines,
m.fl., 2008; Mossberg & Sundstrém, 2011).

Foretag virderar kundnojdhet, eftersom néjda kunder leder till att fretaget ser uppriktigt ut i
andras dgon, samt att detta symboliserar en kunnig verksamhet som bryr sig om sina kunder.
Om en ndjd kund férmedlar detta till sina vénner och bekanta, s ger detta en positiv word of
mouth, medan en missnojd kund som talar om foretaget skapar negativ word of mouth. Man
brukar séiga att man inkluderar fler individer nér man vill framf6ra ett missndje, 4n nér man
talar gott om ndgonting (Baines, m.fl., 2008).

Redan for ca fyrtio ar sedan antydde Sheth (1971) hur personliga referenser gillande en
produkt dr mer effektivt &n exempelvis annonsering. Genom att fora detta vidare, ska dessa
ord viga mer #n reklam for att 6vertyga en potentiell kund.

Stokes (1997) upptickte att det férekommer mycket word of mouth kring ménga sma foretag,
och att de potentiella kunderna i regel influeras av detta. Detta bidrog till att sméféretagare
upplevde att det var omotiverat att 1dgga ndgon storre budget pa de typiska
marknadsforingsformerna, och menar att den ursprungliga kéllan till nya kunder sker genom
word of mouth.

Lauritzson (2009) talar om hur celebriteter dr nagonting framgéngsrikt géllande word of
mouth. Som inte helt okéint, sd anviinder minga foretag kéndisar som stilikoner f6r foretag
och sponsrar dem med sina produkter, i hopp om att detta ska influera potentiella kopare. En
del foretag idag satsar inte sirskilt mycket p& ndgon annan marknadsféringsform &n just
denna, genom att enbart skicka ut testprodukter till konsumenter med enbart ett 16fte fran
konsumentens sida: att tala gott om produkten for vénner och bekanta.

Kundrelationer och lojalitet

Relationer till kunder har kommit att bli oerhért betydande for féretag, dd man i d4nnu storre
bredd har insett hur viktigt det &r att behélla sina kunder. Vad tidigare
marknadsforingstekniker inte fokuserar pa, dr beaktandet av kunden efter kopet. Mossberg
och Sundstrém (2011) beskriver S-O-R-modellen, som utgdér en symbol f6r synen pa
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forséljning. Den star for stimuli, objekt och respons, vilket menar att séljaren 4r aktiv medan
k&paren #r passiv. Produkten 4r det enda som skapar nédgon relation mellan de bada parterna.

Foretag vill skapa en langsiktig relation med sina kunder, Kunder soker sig till féretag de
kéinner tillit for ndr de ska handla ndgonting och forsoker hitta foretag som tror sig kan
beméta behoven pé biista sitt och visar intresse. Enligt Mossberg och Sundstrom (2011) kan
denna kénsla endast uppstd om foretagsledningen har intresse for kundfokus och relationer
och inte bara vinst genom forsiljning. Kan detta dessutom hénda vid upprepade tillfillen, s&
kommer antagligen kundens tillit for foretaget 6ka successivt och blir ddrmed,
forhoppningsvis, en trogen kund.

Hir kan man terigen koppla till word of mouth, som ménga génger kan handla om relationer.
Om en kund har en positiv erfarenhet av ett foretag, kommer denne antagligen att tala gott om
det inf6r véinner och bekanta och pa sa sitt sprida positiv marknadsforing om foretaget.

Att vrda en kundrelation kan ses som ett lojalitetsarbete, och att forséka halla kvar en kund
kan kallas retention. Man kan anvénda sig av olika strategier for att £ en kund att dterkomma,
och dessa &r att utveckla band, sdsom finansiella, sociala, strukturella och kundanpassade
(Mossberg & Sundstrom, 2011). De finansiella strategierna handlar om att skapa forméaner for
kunden, sésom erbjudanden som gor det férdelaktigt att kopa stérre méngder. Det sociala
bandet handlar om att f4 en mer personlig relation till kunden och kundanpassade band
innebir att kunna, genom denna mer personliga relation, erbjuda kunden négon 16sning
anpassad efter just dennes problem. Den strukturella biten kan innebéra att ge kunden
exempelvis tekniska 16sningar som gér dem mer produktiva och &ven hir kénner kunden sig
betydelsefull.

Det #r dyrt att skaffa nya kunder och dérfor kan det for ett mindre féretag vara utav en
overlevnadsfraga att stimulera och ha en bra relation till redan befintliga kunder. Det kan vara
en god idé att kontakta kunder efter att de har kdpt nigot av foretaget, for att fi hora vad som
har varit till belatenhet, alternativt inte till belatenhet (Lundén & Svensson, 2011). Detta
kommer med stor sannolikhet att piverka kunden pa ett positivt sétt d4 denne kénner sig
uppskattad och viktig. Det 4r dven en mojlighet for foretaget att ritta till ett eventuella fel som
kan ha uppstatt, innan det kanske gér sé langt att denne kund inte hor av sig till foretaget om
denne 4r missndjd, utan borjar sprida ut negativ marknadsféring till sina vénner och bekanta.
Ett telefonsamtal kan gdra mycket, och hir &r det storre chans att du fir respons frén kunden,
&n om du skickar ut utvirderingar som antagligen bara hamnar i papperskorgen eller i
skriipposten pa mejlen, Eftersom cateringverksamheter har en mindre kundvolym &n vad
exempelvis en restaurang har, 4r det ddrfor mojligt for foretaget att gora denna aterkoppling
till kunden per telefon. En cateringverksamhet har en enklare gverblick 6ver sitt kundspann dé
de har mer intensiv kontakt med kunden, bade innan och under utférandet av tjénsten.
Dirmed faller det sig m&jligen mer naturligt att aterkoppla till kunden dven efterat.
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METOD
DESIGN

Vér studie #r upplagd med tvérsnittsdesign, vilket innebér att undersokningen innefattar fler
4n ett fall, och i den hér studien #r dessa fyra stycken. Bryman (2002), beskriver att
tvirsnittsstudier anviinds av forskare som pa nigot sétt &r ute efter ndgon typ av variation. Vi
var intresserade av att hitta varierande anledningar till problem och svarigheter som kan
uppsta for smaforetagare inom cateringverksamhet. For att fa en bild av det behovde vi
studera fler foretag #n enbart ett, ddrav valet av tvérsnitt. Forutom att tvérsnittsundersokningar
ska innefatta flera fall, ska dven undersdkningen genomf6ras under en viss period (Bryman,
2002). Véra intervjuer genomfdrdes inom en tidsram pa tre veckor.

URVAL

Vér studie var en urvalsundersékning, och vi hade tva huvudsakliga kriterier som vi tog
héinsyn till nér vi valde ut de foretag som skulle medverka. Dessa kriterier var att foretagen
skulle ha max fyra anstillda och varit verksamma i minst fem &r. Anledningen till att vi valde
att fokusera pa foretag som hade max fyra anstéllda, var att vi beh6vde en gréns for vad vi
utgick ifrdn att vara smaforetag. Vi ville dirmed inte ta med storre foretag &n den hir inom
denna referensram, eftersom vi da skulle riskera att fringé var utgangspunkt som var just
sméforetagare. Utdver denna grins valde vi dven ut de foretag som varit verksamma i minst
fem &r, detta pdgrund av att de hade en bra utgéngspunkt och storst mdjlighet att besvara véra
fragestillningar. Vi ansig att de fragestillningar som studien grundats pd besvarades bist av
foretagare som har erfarenhet och som genom att varit verksamma under en langre tid ocksa
varit framgéngsrika. Vi beslutade oss for att genomfora fyra intervjuer med fyra olika
smafiretagare. Vi valde att begréinsa oss till detta antal for att ha tillrdckligt med tid att
bearbeta var insamlade data pa bista sétt och didrmed fa ut s& mycket som mdjligt av varje
intervju.

De medverkande i studien valdes ut med en kombination av bekvimlighetsurval och
stratifierat urval, Det senare definieras enligt Bryman (2002), att forskaren vill anvinda sig
av en egenskap hos deltagarna, d& den kan vara av betydelse for undersékningen och ddrmed
gor sitt urval utefter denna egenskap. I vért fall var dessa egenskaper den tidsperiod féretagen
varit aktiva, samt antalet anstéllda. Tre av fyra deltagare i var undersckning valdes ut genom
en kombination av stratifierat urval och bekvimlighetsurval. Bekviamlighetsurval beskrivs av
Bryman (2002), som ett urval dir deltagarna i undersokningen av ndgon anledning redan finns
tillgingliga for forskaren och att det ddrmed finns hdg chans for att personerna &r villiga att
medverka i studien. De foretagare som valdes ut med hjélp av bekvamlighetsurval var
personer som vi tidigare varit i kontakt med av olika anledningar, och de var dérfor sedan
tidigare bekanta med oss och var utbildning. Ett av de medverkande foretagen valdes ut
genom stratifierat urval med hjilp av en lista med aktiva foretag i Géteborg som arbetade med
catering (Alla bolag, 2012). Dér valdes ett antal foretag ut som enbart var inriktade pa
catering, och som dessutom uppfyllde véara andra tva kriterier. Listan var inte skriven i
alfabetisk ordning eller utefter nigra andra faktorer, utan var helt slumpméssigt upplagd. Vi

13



ringde upp foretagen i turordning och presenterade oss och vart syfte med uppsatsen. P4 det
hér viset kom vi i kontakt med en firma som var villiga att delta i studien.

INSTRUMENT

For att belysa och besvara fragestillningarna valde vi att anvénda oss av intervjuer som var av
semistrukturerad form. Anledningen till detta beslut var att problemomradet krévde en
kvalitativ studie dir de medverkande gavs utrymme att utveckla sina svar for att besvaras pd
ett bra sitt. P4 grund av fragestillningarnas utformning var det viktigt att deltagarna hade
relativt stort utrymme att prata fritt om sitt féretag med vigledning av véra fragor.

Enligt Patel och Davidsson (2011) kan man definiera intervjuer som ett tillviigagangssétt att
tillskaffa sig information genom fragor. Intervjuer genomfors vanligtvis i ett fysiskt mote
mellan ménniskor, men kan dven utfdras genom exempelvis telefonsamtal. Ndgot som &r av
stor vikt att avgdra innan man genomfor sin intervju dr att faststélla frigornas standardisering
och strukturering. En hogt standardiserad intervju som ocksa har hog struktur &r helt styrd av
fasta fragor och ger mycket lite utrymme for utsvdvningar. Dess motsats dr d4 de intervjuer
som har lag standardisering och strukturgrad.

Patel och Davidsson (2011) pavisar att semistrukturerade intervjuer ska ha en viss mall, dvs.
att de omraden och fragor som ska berdras finns med i samtliga intervjuer, men de
medverkande har stor méjlighet att tala fritt. Det betyder att det inte finns en fast mall som
15ljs, och den som intervjuar behdver inte ens nédvindigtvis ha formulerat frdgorna i forvig.
Det vanligaste dr dock att man har en viss struktur och anvénder sig av ett antal 6ppna frigor,
men de behdver inte stillas i samma ordning vid varje intervju.

Kvalitativa intervjuer, som vi valde att anvéinda oss av i denna studie, ger utrymme for
foljdfragor och tar hinsyn till individernas olikheter vilket Wallén (1996) menar har stor
betydelse. Man behdver anpassa fragorna efter personen for att f4 fram den informationen
som é&r utav intresse.

I vér studie valde vi att anvinda oss av tidigare bestidimda fragor som vi utformats pa ett sddant
sétt att deltagarna kunde beskriva mycket om sin verksamhet sjédlvmant, men samtidigt inom
den ram som var intresseomradet. Vi valde ocksé att inte 14sa oss helt vid de forbestéimda
frigorna i var intervjuguide (se bilaga 1), utan tillade f6ljdfragor dér vi ansig det vara
lampligt. Anledningen till dessa tilliggsfragor var att vi vid vissa tillfillen ville att den
intervjuade personen skulle utveckla svaren lite mer eller komma med négot exempel osv.
Detta gjordes for att vi skulle i ut s mycket som mdojligt av intervjun.

DATAINSAMLING

Innan intervjutillfillet valde vi att skicka ut ett mejl till deltagarna med ett informationsbrev
(se bilaga 2) dér vi klargjorde syftet med vér studie. Vi var &ven noga med att papeka att
samtliga uppgifter anviinds enbart i forskningssyfte, behandlas konfidentiellt och var det
kommer att presenteras nigonstans. Vi framforde dven att deltagaren nir som helst kan
avbryta samarbetet, d& deltagandet 4r frivilligt och inte ska bli ndgot pafrestande av ndgon
orsak. D4 tiden var relativt begrinsad under var arbetsprocess, ansdg vi att det 4ven var en
god idé att bifoga intervjufrdgorna (se bilaga 1) tillsammans med informationsbrevet (se
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bilaga 2). Dels ville vi ge deltagarna mojlighet att forbereda sig infér intervjun och dels for att
vi ansag att sannolikheten var stérre att f konkreta och relevanta svar pa véra fragor.

Intervjuerna begrinsades till max en halvtimmes tid for att vi skulle ha méjlighet att hinna
analysera svaren pa bésta sitt. Tre utav intervjuerna genomfordes per telefon, da de
medverkande hade svért att hinna med att triffas personligen men gérna deltog i en
telefonintervju. Den 4terstdende intervjun genomfordes genom att vi triffade personen i fraga
och hade ett personligt méte. Samtliga intervjuer spelades in med deltagarnas godkdnnande,
vilket gjordes for att underlitta transkriberingen, och ddrmed vér analys av data. Utéver
inspelningen antecknade vi dven under alla intervjuer, dé risken fanns att den tekniska
utrustningen skulle ge oss komplikationer.

DATAANALYS

Efter att intervjuerna genomforts transkriberades det insamlade materialet omgéende med
hjilp utav inspelningarna och anteckningarna. Anledningen till att de transkriberades i direkt
anslutning till intervijutillfillet var att det minimerade risken att viss information skulle
glémmas bort eller ga om intet vilket vi undvek genom att ha intervjun i firskt minne,
tillsammans med anteckningar och inspelningar till hjdlp. Under analysen av vér insamlade
data anvinde vi vira fragestillningar som grund. Att transkribera tétt inpd genomfrandet &r
viktigt d4 kvalitativa studier, och analysen av dessa inte enbart &r ett beskrivande av
informationen. Lantz (1993), menar att forskaren &ven bildar sig en generell uppfattning av
det som sagts av de medverkande, och skapar pé s vis en helhet 6ver informationen. P s&
sitt kan mer information tillhandahallas 4n genom att enbart beskriva vad som sagts.

Nir de fyra intervjuerna var genomfrda och transkriberade var for sig, sammanstélldes
samtlig insamlad data. Hir sorterades relevanta data ut bland informationen och skrevs ner
utefter varje fragestillning. Det hér skedde forst med varje enskild intervju, dérefter
sammanstilldes resultatet i understkningen frin samtliga intervjuer. Det hér gjordes for att {4
en sé& bra dverblick som mojligt ver informationen. Pa sa vis kunde vi konkretisera svaren vi
tillhandahallit genom studien. Fér att det skulle vara mojligt for oss att utldsa de mest
aterkommande faktorerna i de olika fragestillningarna, upprittades en rangordning i
resultaten. Dessa skrevs upp i punktform dir dven antalet svarande fanns med.

Nér vi sammanstillt svaren fran véra intervjuer knét vi an dessa till var bakgrund. Eftersom vi
inte enbart analyserade informationen pa ett beskrivande sétt kunde vi dven skapa oss en
bittre helhetsbild. Genom att gora pé det séttet kunde vi &ven sammankoppla den insamlade
informationen med teorin, utan att de medverkande i studien sjilva har gjort nigon medveten
koppling till den (Lantz, 1993).

ETISKA OVERVAGANDEN

Nir man anvénder sig av kvalitativa studier &r det mycket viktigt att man har de etiska aspekterna
i atanke, d& det #r storre risk att de orsakar problem #n vad de gor i en kvantitativ studie. Orsaken
till det 4r att reglerna for kvalitativa metoder inte &r lika strikta och forskarens erfarenheter,
personliga viirderingar osv. spelar dirfor en storre roll dn i en kvantitativ studie (Wallén, 1996).
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For att arbeta pa ett etiskt korrekt sitt med studien utgick vi ifran de forskningsetiska principerna.
Det finns enligt Vetenskapsradet (2002) fyra grundkrav vid dessa principer, vilka dr:

e Informationskravet

o Samtyckeskravet

e Konfidentialitetskravet
e Nyttjandekravet

Informationskravet innebir att forskaren méste informera deltagarna i studien om deras roll i
studien. Information om villkor, att medverkandet r frivilligt samt att de har riitt att avbryta
samarbetet nér de vill i processen méste ocksé framga.

Samtyckeskravet betyder att forskaren méste mottaga de medverkandes godkénnande for
medverkan. Om deltagarna dr under 154r ska ett medgivande frin malsman mottagas. De
medverkande kan nir som helst kan vilja att hoppa av studien och sjélva fir bestimma sina
villkor och hur linge de vill delta, och ingen form av pétryckning fran forskaren fir forekomma.

Konfidentialitetskravet medfor att forskare som hanterar kinsliga uppgifter frén deltagare som gar
att identifiera, #r fsrbundna till tystnadsplikt. Dessutom ska deltagarnas identiteter skyddas pd sa
sitt att de inte kan identifieras utefter undersdkningen, med det menas att uppgifter som limnats
av deltagarna inte ska kunna g att spéra till personen i frga.

Niyttjandekravet innebir att den data som samlats in fréin undersokningen enbart far anvéindas i det
syfte det &r Amnat for. Ingen anvindning av informationen far lov att forekomma utanfor
forskningsdndamaélet.

For att flja ovan nimna krav s har vi varit noga med att informera deltagarna om deras
medverkan, bdde per telefon och per mail. Vi har dven sett till att f godkénnande av de
medverkande till att delta i studien. For att hilla pa konfidentialitetskravet har vi forstort allt
insamlat material nir det anvénts firdigt och inte heller skrivit nagot i uppsatsen som kan hirleda
till ndgot av de specifika foretag vi haft kontakt med. Vi har heller inte anvént, och kommer heller
inte i framtiden att anvéinda vara insamlade data pa ndgot sétt utanfor uppsatsen och var forskning.
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RESULTAT

Resultatet for studien som de fyra foretagarna deltog i, kommer att presenteras genom att
varje fragestillning och dess svar redovisas var for sig. De faktorer som var mest
férekommande, presenteras overst i varje enskild fragestillning och f6ljs av de andra i
fallande ordning.

UTMANINGAR MED ATT BEDRIVA SIN VERKSAMHET
Efter att intervjuerna har genomforts med de fyra féretagarna, uppfattas sju olika utmaningar
med att bedriva sin verksamhet som betonas som de mest patagliga.

Att neka en kund

Tre av fyra foretagare upplever att det dr svart att fa in “rétt sorts” kunder i verksamheten, och
att det #r en utmaning att veta niir man ska neka en kund. Man foredrar en stor bestillning
framfor flera mindre. Problem som upplevs kring ménga sma arrangemang &r att de dr mycket
tidskrivande och kostsamma. Trots att man genom dessa kan generera relativt hoga intékter,
brukar kostnaderna trots allt 6verstiga dessa i slutdndan.

Trots dessa perspektiv pa mindre 16nsamma arrangemang, framldgger en av foretagarna att
man kan g3 miste om en potentiell relation som kan frambringa storre bestéllningar i
framtiden. En av foretagarna berittar 4ven att man &nda vill genomf6ra de mindre
arrangemangen, dé dessa dven innebir en form av marknadsféring av foretaget.

Ekonomiska aspekter

Tv4 av fyra foretagare anser att ekonomin dr en utmaning. Inom denna ram uppkommer
resonemang kring bland annat sparsamhet, dér en av foretagarna ldgger tyngd pd hur man inte
far vara for naiv nér det gar bra for foretaget, utan att komma ihag att tinka langsiktigt och
vara uppmirksam, Under lagsisong vill man anvénda tiden pa ett bra sitt, sdsom investering.
Det anses inte vara lonsamt att ta emot nigra sma bestéllningar under sddana tider, utan hellre
under hogsisonger, d4 alla ravaror redan finns p4 plats, likvil som personalen.

Under lagkonjunktur och finanskriser blir féretag i regel mer sparsamma, och vissa foretag
som #gnar sig mycket 4t personalarrangemang och konferenser prioriterar inte dessa
kostnader i svéra tider. D4 cateringverksamheterna dgnar sig at dessa tillstéllningar, blir detta
ddrmed en potentiell intdkt som géar forlorad.

Kunskap om foretagandet

Tva av foretagarna ldgger vikten pa kunskap kring det man &r verksam inom, och menar att
det #r betydande att ha gott om erfarenhet innan man startar en cateringfirma. Det anses vara
en utmaning och man &r i behov av mycket kompetens innan man startar. En av foretagarna
berittar att det #r viktigt att ha kunskap om mycket, dd man ofta hamnar i den situationen att
man fér 16sa saker och ting sjélv.
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Bestiillningar med kort varsel

Tv4 av fyra foretagare upplever svéarigheter nir kunder gor bestéllningar med kort varsel.
Detta ger for lite utrymme for planering och genomfdrande, och kan gora att resultatet inte
blir upp till férvéntan.

Fa tiden att riicka till
En av foretagarna upplever tidsbrist som en svérighet. Som mindre foretagare har man ansvar
for manga olika omraden, och det #r svart att kunna vara 6verallt hela tiden.

Bristande forstielse for det ekonomiska viirdet av tjinsten

En av foretagarna berittar om att det 4r svart nir en kund inte inser det ekonomiska vérdet av
en tillstillning. Kunden kan kontakta foretaget och beskriva vad denna efterfrigar, men inser
inte hur dyrt det kan bli.

Att ligga i mellanskiktet

En av foretagarna beskriver svarigheterna denne upplever gentemot storre foretag. Dessa kan
hantera volymer till relativt l1dga kostnader, och kan dérmed dra mer kunder. Dock kan mindre
foretag nischa sig pa en specifik faktor och gora detta riktigt bra och ta bra betalt for det.
Darmed upplevs dven dessa som svéra att konkurrera med. Att varken vara sa stor
storleksmissigt for att kunna hantera stérre bestallningar, eller vara liten och exklusiv, sa
hamnar man i nigot av ett mellanskikt, menar foretagaren. For att kunna vara séker pé att man
ska kunna dra kunder, #r det viktigt att kartldgga vilket segment man vill tillhéra som mindre
foretag.

KONKURRENSKRAFTIGA FORDELAR
Det framkommer i intervjuerna olika faktorer som foretagarna ser som konkurrenskraftiga
fordelar p& marknaden. Det framkom fyra faktorer som anségs vara av relevans.

Hogprestation kring kundbemétande

Tv4 foretagare papekar vikten av kundbem&tande. En av dessa foretagare forklarar att det &r
viktigt att ta god hand om kunden och alltid prestera s& bra som m&jligt. Genom att alltid vara
lyhord for kundens efterfragan och satsa pa bista mdjliga kvalitet pd maten, sa indikerar detta
dven till den absolut bista marknadsforingen av sig sjélv. Den andra foretagaren forklarar
vikten av att overtriffa kunden med detaljer och ddrmed &ven sig sjélv.

Langsiktigt arbete

Tva foretagare ldgger betoning pa betydelsen av langsiktigt arbete inom foretaget. En av
foretagarna anser att dennes verksamhet arbetar utifran mottot att framgéngsrika foretag
jobbar med morgondagens problem, och inte dagens eller gardagens. Det &r viktigt att tinka
framat och inte bara p& den aktuella situationen.

Overblick over den aktuella marknaden

En av foretagarna beréttar att denne med jimna mellanrum undersdker marknaden och ser hur
verksamheten stir gentemot likvirdiga foretag. Detta gors ofta genom sina leverantdrer. Om
leverantorerna sjdlva har litet att gora, si kan detta implicera att det &r en lugn tid for hela
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marknaden. Skulle diremot inte si vara fallet, kan detta indikera pa att konkurrenterna har
tagit kunderna.

Samarbete med andra foretag
En av foretagarna berittar att denne ibland samarbetar med sina konkurrenter for att skapa ett
stdrre evenemang, for att kunna erbjuda kunden négot utdver det vanliga.

FAKTORER FOR ATT GENERERA NYA KUNDER

De fyra foretagarna har tagit upp tio olika tillvigagangssitt som de anvéinder sig av nér det
handlar om att f4 nya kunder. En faktor & mest representerad, direfter foljer en som kommer
pé andra plats, och efter den presenteras de &tta resterande.

Rekommendationer och nitverk

Samtliga deltagare i studien forklarar att rekommendationer de far genom tidigare utférda
uppdrag 4r den absolut viktigaste faktorn som resulterar i nya kunder. Féretagarna beskriver
att det exempelvis kan ske genom att en n6jd kund talat vil om féretaget och sprider det
vidare till andra ménniskor, vilket de menar &r en viktig kélla till nya kunder. En annan killa
som kan generera nya kunder, ir att personer som varit géster pa tillstéllningar som foretaget
har deltagit i, fattar intresse for foretaget och sedan véljer att anlita det vid egna arrangemang,

Artiklar och annonser i tidningar

Tv4 av foretagarna som medverkat i studien skriver ibland artiklar och reportage om mat i
olika tidningar, och anser att det 4r ett bra sitt att exponera sig sjélv och foretaget. Ett av
dessa foretag anviinder sig 4ven av annonser i tidningar som komplement till artiklarna.

Samarbete med andra foretag

En av deltagarna i studien samarbetar med ett annat bolag och anser att det ger férdelar i
avseende att erhalla nya kunder. Det sker genom att kunderna i forsta hand far kontakt med
det andra foretaget, men sedan dven kommer i kontakt med det egna foretaget genom
samarbetet.

Sociala nitverk

Deltagaren som tog upp denna aspekt har en egen profil for sitt foretag pd Facebook. Dér
uppdateras olika nyheter, genom statusuppdateringar. Det kan exempelvis vara vilken mat de
lagar for tillfillet, bilder pa ritterna eller vad som hénder inom firman med personalen osv.

Avlisa marknaden for vad som efterfragas

Négot som en av foretagarna anser vara viktigt i avseende att attrahera nya kunder &r att vara
uppdaterad pa marknaden. Genom att avldsa denna ser de vad som &r populért och efterfrdgas
for tillfillet och kan dirmed anpassa sig efter det, for att kunna erbjuda detta till kunderna,
vilket de anser vara viktigt.
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Medverkan pa méssor

En utav studiens deltagare anser att méssor #r ett bra sitt att exponera sitt féretag pé, och
dirmed generera fler kunder. Genom att medverka pa olika méssor visar de upp féretaget och
sin kunskap och binder dven nya kontaktnit.

Utmiirkande slogan

Foretagaren som tagit upp denna aspekt tycker att deras slogan 4r valdigt effektiv, och anser
att den fungerar bra som marknadsféring. Den #r beskrivande for deras verksamhet och ger en
bra bild av vad kunden kan forvinta sig nér de véljer att anlita firman.

Ekologisk mat

Ett utav foretagen erbjuder dven ekologisk mat, och kan erbjuda kunden menyer som néstan
enbart innehaller sddana produkter. De beddmer att ett sddant utbud &r intressant for vissa
kundgrupper. Genom att erbjuda denna typ av mat sa lockar de ddrmed &ven denna kategori
av kunder.

Ta kontakt
En foretagare foredrar att sjilv aktivt ta forsta kontakten med kunderna. Detta utférs genom
att de ringer upp olika féretag som kan vara potentiella kunder och berittar vad foretaget har

att erbjuda.

Vara tillgiinglig

Négot en av de medverkande poéingterade, var att det 4r mycket viktigt att alltid vara
tillganglig f6r kunderna, exempelvis pa telefon. Det betyder att de i stort sett alltid &r
kontaktbara genom att de har jobbtelefonen kopplad till sina privata telefoner vid de tillféllen
ingen av dem #r p4 arbetsplatsen. Att stindigt vara kontaktbara bedomer de vara en viktig
faktor nir nya kunder letar efter ett foretag att vénda sig till. Féretagaren tror att de kan
riskera att tappa en kund, om de &r svara att {3 tag p4, eftersom kunden da troligtvis véljer ett
annat foretag.

ATT BEHALLA BEFINTLIGA KUNDER

Foretagarna har beskrivit fyra olika sitt, pa vilka de vérdar sin relation till sina dterkommande
kunder. Férdelningen bestar av tvé aspekter i majoritet, medan de andra tvd kommer pd andra
plats.

Tillgodose forviintningar och éverraska kunden

Tre av de tillfrigade foretagen i undersékningen anser att nagot av det viktigaste vad géller
deras dterkommande kunder #r att alltid tillgodose deras behov pa bésta sétt. Det genom{trs
genom att vara lyhérd for kundens 6nskemal varje gang, men &ven att ibland styra in kunden i
en annan riktning om féretagarna anser att ett annat alternativ skulle kunna fungera &nnu
bittre, vilket enligt deltagarna brukar uppskattas av kunderna. Utdver denna strategi gor de
ibland sma men ofta uppskattade gester, som att lyfta fram négot som kanske inte finns pa
offerten, utan att ldgga till ndgot litet som 4nda ligger inom kostnadskalkylen. P4 sé sitt ser
kunden att de fick ndgot utéver det som stod i offerten, vilket manga av dem vérdesitter.
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Personlig relation

Négot annat som majoriteten av foretagarna poédngterar dr viktigt for att kunderna ska komma
tillbaka &r att skapa en god kontakt, Att vara vénlig och ha en personlig attityd anses av
deltagarna vara av yttersta vikt for att en kund ska vilja aterkomma.

Kvalitet pa produkt och genomférande

En faktor som tvé foretagare tar upp som en av de absolut effektivaste for att fi en kund att
dterkomma, dr att gora ett s& bra jobb som méjligt under sjilva genomférandet. De bedémer
att om de har en bra produkt och levererar vid tillstéllningen sa blir kunden n6jd och vénder
sig ofta till foretaget igen vid nésta evenemang.

Aterkoppla

Tv4 utav deltagarna menar ocks4 att det 4r viktigt att dteruppta kontakten med kunden efter en
genomford bestillning. P4 s sitt kinner de, att de dels kan f& reda pa hur kunden uppfattade
arbetet som genomférts, och om de dr néjda med tjdnsten de kopt. Dels s menar de, att
genom att &terkoppla till kunden visar man omtanke. Det &r en handling som méanga kunder
tycker Ar en trevlig gest och foretagarna tror att det kan vara en bidragande faktor till att
kunden aterkommer.
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DISKUSSION
METODDISKUSSION

En kvalitativ studie upplevs &ven i efterhand som en ldmplig variant for att i fram det data vi
efterstrivade. Dessutom upplever vi designen pa studien genom tvérsnitt som mycket
passande for vart indamal, och vi &r ndjda med detta val. Dock under arbetets géng uppkom
det omstindigheter som vi inte kunde férutse eller paverka, och dven faktorer som vi kunde
hanterat annorlunda.

Vi valde att anvinda oss av intervjuer och kiinde att det var en nédvindighet att ha mojlighet
att kunna stilla f6ljdfragor, pa grund av att det &r l&mpligt att anpassa intervjun utefter
individen. I efterhand #r vi ndjda med att vi tinkte pé detta redan innan vi genomforde
intervjuerna, eftersom vi insag, att de skulle bli relativt tunna utan foljdfrigor och kanske inte
hade gett oss ett lika omfattande resultat, som vi nu har erhallit. Vi kan &ven konstatera att vi
4r nojda med véra intervjufragor i efterhand.

Den ursprungliga tanken var att enbart anvénda oss av stratifierat urval, vilket vi var tvungna
att frangs. Anledningen till detta, var att det visade sig vara svérare &n beréknat att hitta
personer som var villiga att stélla upp i studien. Vi var i kontakt med ett flertal féretag som
£511 under kriterierna, men som av olika anledningar hade de inte méjlighet eller vilja att delta.
Till f5ljd av detta vinde vi oss till féretag som vi kénde till och varit i kontakt med sedan
tidigare. Trots att vi anvinde oss av bekvimlighetsurval s& var vi noga med att deltagarna
passade in pé vara kriterier och ddrmed var ldmpliga som underlag for var studie. En annan
faktor som upplevs som bidragande till svarigheter i urvalsprocessen for studien, kan ha varit
att kriterierna f6r de medverkande var sniva.

P4 grund av den tidsram studien f61l inom, begrénsades intervjuerna till fyra stycken for att
kunna bearbetas pé bista sitt. Dessa intervjuer har varit givande, och med relativt stor bredd
pé information for andamalet, vilket upplevs som tillfredsstéllande. Dock skulle ett storre
antal deltagare troligtvis ge ett innu mer omfattande resultat. Av de foretagare som gav sitt
medgivande till att delta i intervjuerna, s& forekom inget bortfall under studiens géng.

For att ge deltagarna en méjlighet till att férbereda sig, skickades intervjufrdgorna per mail i
god tid innan intervjutillfille. Dessa nyttjades av tre av deltagarna. Eventuellt kan denna
skillnad i utgangsldge paverka omfattningen av svaren.

Det #r virt att papeka att det inte har forekommit ndgra forbestdimda svarsalternativ fran var
sida under intervjuernas gang, utan samtliga svar har uppkommit fran féretagarna sjdlva. Vi
har &ven varit noga med att inte leda in personerna pa négot sérskilt spar, utan 14tit dem ténka
fritt kring samtliga fragestéllningar.

Ansvarsfordelningen under intervjutillfillena delades upp genom att en av oss hade
huvudansvaret for att stilla frAgor och spela in, medan den andra antecknade och dven
inflikade med foljdfragor. Det kiindes betryggande att anvénda bade teknisk utrustning och
anteckningar. Den tekniska utrustningen var betydande under transkriberingsprocessen, da det
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var enklare for oss att analysera data pa ett mer tillforlitligt sétt. Anteckningarna
kompletterade inspelningarna som en sikerhetsatgérd, d& det fanns risk for att den tekniska
utrustningen skulle kunna ge komplikationer. Under ett av intervjutillfillena uppstod detta
problem, och vi hade darfor enbart anteckningar och minne att forlita oss pa. Dérmed var det
en fordel att transkriberingen skedde omgéende efter genomférandet av intervjun.

Tre av intervjuerna genomfordes per telefon, och den fjarde genom ett personligt mote.
Anledningen till att majoriteten blev telefonintervjuer var pd grund av att féretagarna under
studiens period var mycket upptagna och fann ddrmed ingen tid att trdffas personligen. Dock
var de trots detta villiga att stilla upp, och ddrmed anvindes denna kompromiss. Aven om vi
4r ndjda med intervjuerna, si kan vi forestilla oss att om dessa intervjuer hade genomforts vid
ett personligt méte, hade vi mdjligen fétt ut in mer information dé vi upplever att det kéinns
mer avslappnat att kommunicera pa det séttet.

Den uppsatta tidsramen for intervjuerna var fran bérjan ca en halvtimme per intervju. Nir
dessa var slutforda, kunde vi konstatera att tids&tgangen per enskild intervju varierade, genom
att nigra 6versteg en halvtimme medan andra blev ndgot kortare. Med detta i dtanke, kan det
reflekteras angiende om resultatet hade kunnat se nagot annorlunda ut om samtliga
intervjulingder hade varit likvirdiga. M6jligen hade fler faktorer framkommit frén vissa av de
tillfragade foretagarna utdver det som redan ndmnts.

Den omfattande informationen som insamlats fick bearbetas noggrant for att sortera ut de
relevanta faktorerna. Det var betydande att gé tillviiga pa detta sitt for att f& fram ett s tydligt
och 6verskadligt resultat som méjligt. Overlag upplever vi den valda metoden som gynnande
och lyckad for studiens syfte.
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RESULTATDISKUSSION

Under de intervjuer som genomforts har det framkommit mycket information som besvarar
studiens fragestillningar. Mycket av den insamlade informationen kan aterkopplas till den
tidigare forskning som ligger till grund for studien. Vi kommer nedan att ge stdrst utrymme
for de faktorer som vi anser har varit utmérkande och mest betydelsefulla for studien.

Huvudsakliga utmaningar

Flera foretagare anser att det finns ett problem med att hantera smé uppdrag och avgsra om de
4r ekonomiskt 16nsamma. De menar att det oftast inte ger nagon storre intikt, men ibland kan
det vara virt att ta dessa sma bestéllningar ur marknadsforingssyfte. Ekonomiska aspekter dr
inte ndgonting som vi har lagt mirkbar fokus pé i denna uppsats. Dock framgdr det av
resultatet att detta &r svart for ménga foretagare att avgdra om en order dr ekonomiskt 16nsam
eller inte. Vi har dven noterat en skillnad i tankesétt angdende att ta sig an smé bestillningar.
Tre av foretagarna var oftast motvilliga till detta, medan den fjdrde vanligen forsdkte ta pa sig
detta. Vidare beskriver den foretagaren att detta kan resultera i en potentiell vérdefull kund.
Vi ténker oss att kortsiktigt ger dessa kanske ingen storre vinst, men denne kund kan i en
léingre sikt vara betydande for foretaget.

Det har i studien framkommit andra ekonomiska aspekter som &r centrala fér sméforetagarna.
Flera av dem némner att konjunkturer och finanskriser &r yttre faktorer som paverkar dem. De
papekar ocksd vikten av sparsamhet och att arbeta langsiktigt for att kunna hantera sddana
problem. PESTLE analysen, som presenteras av Baines m.fl. (2008), pavisar hur externa
ekonomiska faktorer kan péverka féretagen pa lang sikt, men som foretagen i sin tur inte &r
kapabla att ha nigon inverkan pa. Detta tyder pd att det &r viktigt att vara uppmérksam p4 sin
omviirld for att kunna bemdota externa svarigheter. Foretagarna tycks vara medvetna om
sddana omstéindigheter och forsdker arbeta langsiktigt for att 6verleva exempelvis
lagkonjunkturer. Nagot som vi ser som en betydande faktor for att vara framgéngsrik som
sméforetagare och dirmed beméta utmaningar pé ett bra sitt, ar att de med fordel dven
anvinder sina 1dgsésonger till ngot produktivt. Det kan exempelvis vara att gora
investeringar, forskaffa sig mer kunskap om marknaden eller att pa olika sétt forsoka hitta nya
potentiella kunder.

Hilften av deltagarna poiéingterade vikten av kompetens och bred kunskap kring ménga olika
aspekter. Som smaforetagare r denne oftast den som méste 16sa problem, bade stora som
sma. Det kan gilla allt ifrdn ekonomiska fragor, till mindre tekniska problem. En av
deltagarna beskriver hur viktigt det &r med lang erfarenhet inom kompetensomradet innan
man startar upp en egen verksamhet. Vi upplever att detta dr en viktigt faktor att ha i atanke
ndr man ger sig in i branschen. Vi funderar ver om detta kan vara en bidragande orsak till att
manga foretag gér i konkurs. Manga kanske antar att det rdcker med att kunna laga bra mat
och ha ett stort intresse for detta nir man startar upp sin cateringfirma, och inser eventuellt
inte det storre ansvar och kunskap som faktiskt krévs.

Tidsbrist, &r nigonting som en av foretagarna antyder som ett problem. Vi tror att det hér ihop
med att man beh&ver finnas tillginglig i princip hela tiden, samtidigt som man har stort ansvar
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sjalv over det dagliga arbetet. Som smafretagare 4r man involverad i samtliga delar i
verksamheten, och detta bidrar antagligen till att tiden upplevs som knapp.

Det uppkommer fran tva av de medverkande i studien att det &r svart att ta sig an bestéllningar
med kort varsel, eftersom de didrmed inte alltid kan leva upp till sina egna f6rvéintningar. For
att dra en parallell till det foretagarna har papekat under studien, gillande vikten av att kunna
leverera till hdgsta kapacitet, drar vi ddrmed var slutsats att de gor bést i att inte ta sig an
sddana uppdrag. Vad vi dock skulle kunna ténka oss &r en bidragande faktor till beslutet att ta
sig an dessa, skulle kunna vara att om de lyckas genomfbra bestéllningen pé ett bra sitt.
Kunden blir troligtvis mycket njd nir denne har kommit med sa kort varsel, och detta kan
gynna foretaget.

En annan faktor som uppkommer frén en av foretagarna som upplevs som en svarighet, &r
kundernas bristande forstéelse f6r vad bestillningen kommer att kosta. Det framkommer att
kunderna inte inser hur mycket tid och pengar som involveras i en bestéllning. Vi kan
forestilla oss att ménga kunder forvéntar sig ett ldgre pris pa grund av att de enbart tar hiinsyn
till produktkostnad och glémmer av allt arbete runt omkring, och dven att man eventuellt gér
miste om en del kunder pa grund av detta.

Utdver konkurrensen som upplevs sinsemellan sm4, likvirdiga foretag, beskriver dven en av
foéretagarna svarigheterna denne upplever gentemot storre foretag som dgnar sig at liknande
tjanster. Det framkommer att storre foretag har béttre mojligheter att pressa ner priserna
genom att hantera stérre volymer som mindre féretag inte kan matcha p& samma sétt. Det
ndmns dven att vildigt sméa foretag kan ha en specifik inriktning som ger en viss exklusivitet
at deras tjanster. Genom att inte tillhéra ndgon av dessa grupper, alltsd varken vara stort
foretag eller ett litet nischat, s4 hamnar man litt i detta som denne foretagare kallar for
mellanskiktet. Detta upplevs som problematiskt, vilket vi ocksa kan forestilla oss. En
anledning till att stora foretag kan pressa ner priserna s som de gor, kan bero pa att de har
stérre inflytande pé sina leverantorer, d& de antagligen &r en viktig kund for dessa. Detta kan
vi ténka oss att koppla ihop med Porters modell (Porter, 2008) dér han beskriver bland annat
leverantorers forhandlingsstyrka. Vad Porter menar, &r att som en mindre viktig kund f6r en
leverantdr, har man inte samma forhandlingsméjligheter gillande priser. D4 man som en
mindre viktig kund inte &r prioriterad sdsom en storre, eventuell nyckelkund, kan vara f6r en
leverantdr, kan man dédrmed inte styra priserna pa samma sétt.

Synen pa konkurrenskrafter

Att bemdéta kundens behov beskrivs av tva deltagare som en viktig del 1 att skapa
konkurrenskraft. Mossberg och Sundstrém (2011) tar upp vikten av att féretagare visar
intresse och engagemang for kundens behov. Kunden kommer da till f6ljd av detta kiinna
fortroende for foretaget och dirmed troligtvis anlita dem. Vi beddmer att den personliga
relationen mellan féretag och kund 4r av stor vikt vad géller konkurrenskraft. Ett trevligt
bemétande fran foretagets sida spelar troligen stor roll, nér kunder gor sitt val av det foretag
de vill anlita. Far den potentiella kunden inte det bemdtande som forvéntats, kéinner denne sig
antagligen inte benéigen att involvera sig med foretaget.
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Baines m.fl. (2008) skriver att det #r viktigt gillande konkurrensfordelar att erhélla lirdom om
sina konkurrenter. Konkurrenter till foretaget som 4gnar sig 4t liknande verksamhet klassas
som en faktor som direkt berdr verksamheten. Vi kan hir utldsa en koppling till de foretagare
som varit delaktiga i studien, da det ocksa #r nadgonting som framkommer i resultatet da en av
foretagarna beskriver vikten av att halla koll pa sin marknad och sina konkurrenter.
Foretagaren viljer att gora detta genom att stimma av med sina leverantérer angéende
arbetsbelastning. Det hér 4r ndgonting som #&ven Porter (2008) ldgger vikt pa, da han
poéngterar att det 4r viktigt att man med jimna mellanrum avldser sin marknad och pa det
sdttet erhéller vérdefull information kring tédnkbara fordelar och potentiella hot. Det hér anser
vi vara en bra strategi for att stimma av sin egen situation vad géller konkurrens. Skulle
leverantérerna ha mycket att géra under en period da det egna foretaget har det vildigt lugnt,
skulle det troligtvis indikera pé att kunderna gatt $ver till konkurrenterna.

Att generera nya kunder

Det har framkommit av intervjuerna att det mest betydelsefulla verktyget géllande
kundgenerering, dr rekommendationer fran tidigare kunder till nya potentiella. Detta indikerar
samtliga deltagare i studien. Rekommendationerna kan med andra ord beskrivas som word of
mouth, vilket 4r ménniskors personliga sikter och erfarenheter kring produkter som de
sprider vidare (Baines m.fl. 2008; Mossberg & Sundstrém, 2011). Samtliga deltagare ir
dverens om att den mest effektiva marknadsforingen dr kunders rekommendationer. En
slutsats vi ddrmed kan dra, med hénvisning till resultatet, dr att word of mouth &r den priméra
marknadsféringen och féretagen ligger inte sirskilt mycket tid pa att marknadsfora sig pd
annat sitt. Detta kopplar vi till Stokes (1997), som kommit fram till att smaforetagare tyckte
det var omotiverat att ligga ndgra storre pengar pa andra kommunikationsverktyg. Valck m.1l.
(2009) lagger fokus pa hur word of mouth sprids genom Internet, dér kallat word of mouse.
Internet har numera blivit en sjilvklar del av vardagen, och ddrmed dr det inte konstigt att den
platsen blir en stor killa f6r kommunikation mellan ménniskor. Vi antar att dessa referenser
som sprids personligen mellan ménniskor viger tyngre dn nér marknadsféringen kommer
direkt fran foretaget. Aven Sheth (1971) antyder att ménniskors personliga asikter som sprids
emellan varandra, #r mer effektivt én exempelvis reklam. Vi antar att detta beror pa att man
kan f4 en mer subjektiv uppfattning fran en person, &n vad man kan fa av reklam.

Internet behdver inte vara en kostsam variant av marknadsforing (Mossberg & Sundstrom,
2011). Det hir ir nidgot som en av foretagarna anvénder sig av kontinuerligt. Pattinson (2009)
antyder att det finns ett vixande intresse bland smafretagare for Facebook som ett
hjdlpmedel f6r marknadsforing. Vi dr férvanade &ver att enbart en deltagare tog upp denna
strategi eftersom Facebook numera har vuxit sig sé stort. Vi anser att foretag borde vara béttre
pé att ta vara pa den mojligheten som detta forum erbjuder. Genom att medlemmar pa
hemsidan kan f6lja foretagets profil och dven kommenterar inldggen, sprids foretagets namn
och uppmérksammas dirmed av en stérre publik. P4 Facebook uppkommer dven méjligheten
for direktkontakt med kunderna, som i sin tur kan stélla fragor. Eftersom Facebook ofta
anvinds dagligen av minga ménniskor, si kan det tdnkas vara en bekvimlighet for potentiella
kunder att kunna ta kontakt p4 det séttet, vilket kan upplevas som léttare &n att ringa upp
foretaget.
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Annonsering i tidningar #r en variant som ett av féretagen anvénder sig av. En fordel med
reklam 4r att den nér ut till en bred publik. Ett syfte med tryckt reklam kan vara att viicka eft
begir hos kunden, medan det som kénns mest relevant i det hir ssmmanhanget, 4r att
foretaget vill nd ut med sitt budskap for att exponera sitt foretag (Baines, m.fl. 2008). Vi
upplever att annonsering kan vara en bra metod, om den kombineras med exempelvis artiklar
i imnet, som en av deltagarna i studien gor. Det kan ocksé vara effektivt om annonsen
forekommer i en branschtidning eftersom informationen da ndr ut till ett segment av
minniskor som &r intresserade av dmnet. Om annonsen déremot férekommer i dagstidningar
eller liknande finns det en risk att den forbises av majoriteten av ldsarna. Det hir beror pé att
ménniskor brukar sélla bort sddan information de inte anser vara av intresse for tillfillet. Om
de ddremot for ndrvarande 4r i behov av att anlita exempelvis en cateringfirma sa noterar de
antagligen annonsen.

En av foretagarna framligger vikten av att halla sig uppdaterad pa marknaden angéende
efterfrdgan och forindringar i samhéllet, d& denne vill kunna erbjuda det som kunderna
efterfragar. Vi anser oss ddrmed kunna dra en parallell till PESTLE och de sociokulturella
faktorerna som den innefattar. Den beskriver betydandet av fordndringar i samhiéllet gillande
miénniskors livsstilar (Baines, m.fl., 2008). Féretagarna behver forma sin verksamhet utefter
hur marknaden ser ut och vad kunderna efterfragar. De kan kanske ddrmed inte hélla fast vid
sin ursprungliga idé utan maste anpassa sig efter omvérldens utveckling. Om foretagen inte &r
observanta pa dessa forandringar riskerar de att bli utkonkurrerade.

En av foretagarna i studien visar sig ofta p& méssor och anser att det &r ett mycket effektivt
sitt for att erhdlla nya kunder samt att visa upp foretaget. Detta &r dven ndgonting som
Lauritzson (2009) papekar. Forutom fordelar med méssor, antyder Lauritzson dven att dessa
4r en begrinsad kostnad jimfért med andra marknadsforingsmetoder. Vi anser att fler
cateringfirmor borde ta tillfillet i akt att anviinda sig utav dessa mojligheter, sirskilt med
tanke p4 att Goteborg #r en aktiv stad géllande méssor och intresset hos allménheten for dessa
ir stort, sd dven for de olika matméssorna.

I studien framkom genom en av deltagarna att dennes foretag har mdjlighet att erbjuda sina
kunder ekologiska alternativ. Samma foretagare forklarar dven att det finns en efterfrdgan for
detta. Enligt analysen PESTLE 4r miljon idag en faktor som méanniskor tar storre hidnsyn till
(Baines m.fl., 2008). Med detta i atanke bor fler foretag dverviga att ha det alternativet i sitt
utbud. Det finns ocksa motiv for att arbeta langsiktigt pd grund av detta, och genom att
anvinda sig av milj6vénliga produkter tar man &ven sitt ansvar gentemot miljon.

Telefonsamtal som forsta kontakt med kunden dr ndgonting som en av féretagarna lyfter fram
som en variant av kundgenerering. Lundén och Svensson (2011) indikerar fordelarna med
telemarketing, dé detta ger mojlighet att fora ett samtal med kunden och dven kunna svara pé
direkta frgor och funderingar. Vi spekulerar kring huruvida detta 4r ett effektivt verktyg for
smaforetagare att anvinda sig av, da det dr kostsamt i bade tid och pengar. Vi forestéller oss
att det liggs ner mycket tid per ny kund som genereras genom denna strategi, d4 det troligtvis
uppkommer manga avslag ddremellan.
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Kundrelationer

Lundén och Svensson, (2011) menar att det &r dyrt att skaffa nya kunder och dérfor viktigt att
halla en bra relation till befintliga kunder. Dessa relationer &r ndgot som &ven har papekats av
majoriteten av studiens deltagare. Trots att olika marknadsforingsstrategier &r effektiva
gillande att attrahera nya kunder, s4 &r relationer nagonting viktigt att beakta for att skapa en
vilja hos kunden att dterkomma (Mossberg & Sundstrém, 2011). Enligt vira egna erfarenheter
upplever #ven vi att detta &r positivt och vi forestéller oss att det &r ett framgangsrikt
tillviigagangssitt. Vi kan dven kinna igen oss i nigot en av foretagarna beskriver géllande att
en personlig och vinlig attityd fér en att vilja aterkomma.

Det kan dven konstateras att det ir en god handling av foretaget att kontakta kunden efter
genomfort kop, da det dr gynnande for bade parter. Dels har foretaget mojlighet att ritta till
eventuella missndjen som kan ha uppkommit under eller efter ett kép, men ocksé gynnande
for kunden som genom detta fir kénna sig som betydelsefull och viktig (Lundén & Svensson,
2011). Att ha en personlig relation till kunden, och &ven f6lja upp kop efterdt, 1dggs fram som
det mest betydande for deltagarna i studien.

Som Lundén och Svensson (2011) har belyst, kan foretag anvinda sig av de 4p:na som
konkurrensmedel som ir pris, plats, produkt och péverkan. I studiens resultat framkommer det
att produkten upplevs som den mest betydelsefulla av dessa. Tva av foretagarna i studien,
lyfter fram vikten av kvaliteten pa den produkt de erbjuder. Utdver detta, menar de dven att
prestationen #r viktigt vid genomférandet. Vad som é&r virt att notera, &r att en
cateringverksamhet erbjuder en produkt som bestar av bade en vara och en tjénst. Ddrmed kan
man #ven relatera genomforandet som produkt, och inte bara maten.

SLUTSATS

Ett konstaterande ir att samtliga kommunikationsverktyg har varit mojliga att urskilja i
resultatet, bortsett frdn PR. Vi drar slutsatsen att PR troligtvis lampar sig béttre for storre
foretag. Ett betydelsefullt bidrag till studien &r bekréiftandet vi anser oss ha erhdllit av att word
of mouth, som #r det mest framtridande marknadskommunikationsverktyg for dessa
foretagare. Det tyder en hel del pa att en verksamhet kan till stor del paverkas av rykten. Men
detta tyder dven pa att marknadsforing alla génger inte behdver vara dyr for att vara effektiv.
Det viktigaste att tinka pa gillande word of mouth, &r att man inte kan péverka vad kunder
talar om for andra om foretaget. Det man dock kan paverka, 4r inflytandet pa kunderna genom
att alltid prestera pa topp, och stridva efter ndjda kunder.

Ett konstaterande #r att det inte finns nigot givet svar pa hur sméa verksamheter marknads{or
sig, da vi har kunnat urskilja s4 méinga olika typer. Detta varierar frén foretag till féretag, och
beror p&4 ménga olika faktorer som berdr verksamheten, sdsom storlek och budget.
Strategierna kan vara olika effektiva beroende pa hur verksamheten ser ut. De ldmpar sig inte
i samma utstrackning for varje enskilt foretag.

Den slutsats vi kan dra gillande utmaningar som féretagarna i studien upplever, &r att
ekonomin #r en stor aspekt att ta hinsyn till. Av den anledningen anses det viktigt att arbeta
langsiktigt och att se framaét.
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Det har visat sig att bland det viktigaste for att halla sig konkurrenskraftig, &r att alltid ta hand
om kunde pé bésta sitt och genomfora bestéllningar pa ett tillfredsstéllande vis. Vi har dven
forstétt att bland de viktigaste aspekterna for att anskaffa och behalla kunder &r ett vénligt
bemétande och en personlig relation till dessa. Istillet for att enbart fokusera pé att sélja i
nuldget, dr det viktigare att fokusera pa att skapa en langsiktig relation, da detta dr ekonomiskt
fordelaktigt i det langa loppet.

Vi anser oss ha erhallit ett virdefullt resultat med manga olika strategier och orsaker till att
dessa sméforetagare har lyckats bli framgangsrika. Vi har &ven fatt en bild av de svarigheter
de upplever med sin yrkesroll. D4 denna uppsats inte huvudsakligen har varit inriktad mot
ekonomiska fragor kring sméforetagande, som exempelvis att ta beslut kring sma
bestillningar, kan det tédnkas vara utav intresse for framtida forskare att djupare analysera
dessa da det har framgétt ur resultatet att detta &r ett relativt stort problem. Det kan &ven vara
utav intresse att studera ett bredare antal sméforetag inom liknande bransch, for att erhélla ett
mer omfattande resultat.
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BILAGA 1 -INTERVJUFRAGOR

e Kan du beritta lite kort om din verksamhet, exempelvis hur ldnge ni funnits, vilken
mat ni erbjuder och vilka tillstdllningar dgnar ni er framst 4t? ( Hur ser din verksamhet
ut idag jamfort med nér du startade? Ser marknaden och konkurrensen annorlunda ut?)

e Gor ni nagot sérskilt for att sticka ut ur mdngden? Anvinder ni er av ndgon form av

marknadsforing osv.? alt. Hur viktig anser du marknadsforingen av ditt féretag ar?
Hur gér den till? Bra/dalig marknadsféring av foretaget

e Vem ir din typiska kund? Hur hittar era kunder er?

e Vilka anser du vara dina storsta konkurrenter?
e Har ni dterkommande kunder? Om ja, gor ni nagot sarskilt for att varda den

relationen?

e Upplever du att det finns svarigheter och utmaningar som din verksamhet stélls infor?
Vilka #r i sé fall de storsta? Kan du beskriva en situation eller ett exempel pa nagon
utmaning du stillts infor?

e Ardet nagot du vill tilligga kring det vi har pratat om?



BILAGA 2 - INFORMATIONSBREV

He;j!

Vi 4r tva studenter fran Goéteborgs Universitet som studerar Restaurangmanagerprogrammet,
och haller nu pa att skriva var kandidatuppsats. Uppsatsens fokus ligger pa catering, och syftet
med var studie &r att ur smaforetagares perspektiv konkretisera svarigheter med just denna
verksamhet gillande konkurrens fran jamlikar, hur de gor sig ett namn p& marknaden samt hur
de behéller och attraherar nya kunder.

For att genomfora studien, dnskar vi f4 mojlighet att intervjua smaforetagare inom denna
bransch som ligger i Goteborg. Vi dr mycket intresserade av att komma i kontakt med er, for
att fA mojlighet att f4 mer forstaelse for cateringmarknaden kring dessa aspekter.

Intervjun kan ske genom personligt méte eller genom telefon, och tar hgst en halvtimme. For
att det ska underlitta for bida parterna, bifogar vi dven de frdgor vi 6nskar fa svar pd, sd ni har
mojlighet att 14sa igenom de innan intervjun genomfors.

Era svar #r ett vildigt viktigt bidrag fér var forskning. Uppgifterna kommer enbart att
anvindas i forskningssyfte, och resultatet kommer att presenteras i var kandidatuppsats. Vi
vill p&peka att samtliga uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, men samt att ni kan nir
som helst avbryta samarbetet med oss. Vid intresse kan vi dven maila det firdiga arbetet till er
sa att ni far mojlighet att se vad ni har varit med och bidragit till.

Har ni nagra frégor, 4r ni vilkomna att kontakta oss!

Med viénliga hélsningar,

Emma Eriksson och Karin Kristiansson

emmaeriksson7@hotmail.com

karinkristiansson86(@hotmail.com




