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Forord

A jobbe med denne bacheloroppgaven har vaert en leererik og
utfordrende prosess. Vi har mgtt pa mange uforutsette
problemstillinger, og uventede vendinger i skriveprosessen, med skifte
av veileder midt i forlgpet. Likevel har det blitt en fin og leererik tid, og
en god avslutning pa 3 ars skolegang ved Hggskolen i Alesund.

Vi gnsker a takke veileder Bjgrn Magne Hatlg for gode og konstruktive

tilbakemeldinger.



Sammendrag

| denne oppgaven valgte vi a undersgke markedet Giske kommune,
og behovet for en selskapsleverandgr for barn. Vi bestemte oss tidlig
for a utforme en sparreundersgkelse som skulle hjelpe oss med a
belyse var valgte problemstilling.

Noen av teoriene og metodene vi valgte a bruke, ble hentet fra mellom
annet fagene Foretaksstrategi, Samfunnsvitenskapelig metode og
Markedsfaring. Dette resulterte i en situasjonsanalyse bestaende av
Pestel, Swot og Vrio-analyse. Gjennom disse fant vi vart foretaks
konkurransefortrinn, som igjen bidro til den endelige konklusjonen og
svar pa problemstillingen.

Etter at vi hadde avdekket at det faktisk var et behov for en
barnebursdagsleverandgr, samt flere selskapslokaler, utarbeidet vi en
plan for giennomfgring av en mulig oppstart av Boble, en
selskapsleverandgr. Dette inkluderte & segmentere markedet
demografisk, men ogsa a segmentere de ulike kundegruppene. Videre
utformet vi en plan for markedsfering, hvor vi vektla
markedsfgringsmixen og bootstraping.

Etter dette fremstilte vi tall i en enkel og oversiktlig selvkostkalkyle,
som folgelig gav oss et innblikk i om iverksetting av vart foretak kan la
seg forsvare gkonomisk.

Etter at vi hadde besvart problemstillingen i var konklusjon, valgte vi a
utarbeide ekspansjonsstrategier for videre drift av foretaket. Helt til
slutt i var oppgave fremstilte vi et Gantt-diagram med en
implementeringsplan, dersom vi bestemmer oss for a giennomfare

oppstarten av Boble, en selskapsleverandar.
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Innledning
I dagens samfunn med aktive livstiler og fulltidsjobber for bdde mor og far, kan det sees en

stadig ekende ettersporsel etter produkter og tjenester som letter hverdagen. Etter ulike
erfaringer 1 lokalmiljeet har det kommet frem at flere 1 vir hjemkommune, Giske, etterspor
et tilbud som omhandler feiring av barnebursdager. Vi har derfor 1 var bacheloroppgave
valgt & preve a finne et svar pad spersmalet om Giske kommune kunne trenge en akter som
tilbyr nettopp dette, feiring av barnebursdager.

Vi bestemte oss for a starte med og sende ut en sperreundersekelse, for & videre, om det
viser seg a vare et behov, utforme et forslag til et oppsett for en slik type bedrift.

Vi ser for oss et tenkt foretak, heretter omtalt som Boble, hvor konseptet gar ut pa 4 tilby
en komplett barnebursdagspakke 1 Giske kommune. Vi vil preve & utforme en visjon og en
forretningside, for si & se om vi kan planlegge og utarbeide mél og verdier for det tenkte
foretaket. Vi kommer til 4 anvende ulike teorier for & kunne pa best mulig mate & komme
fram til et sluttresultat som vi haper kan dekke det behovet respondentene 1
sparreundersgkelsen eventuelt har. Vi vil gjennomfere en situasjonsanalyse for & se hvilke
interne og eksterne faktorer som kan veere med pa a pavirke det eventuelle resultatet for
hvilke produkter Boble kan tilby. Videre ser vi for oss at vi vil komme til 4 kontakte ulike
leveranderer 1 nermiljeet for eventuelle samarbeid, og pa bakgrunn av dette prove a

utarbeide en dekkende pris for en slik tjeneste.

Bakgrunn
Navnet Boble, er valgt fordi vi ensker & samle pa den enkle og barnslige gleden man

forbinder med barnebursdager, samtidig som navnet ikke blir for barnslig for de eldste

barna.

Giske kommune bestir av 7924 innbyggere fordelt pd de fire gyene: Giske, Godoy,
Valderay og Vigra. Kommunen er i vekst, bade i form av tilflyttere, men ogsé naturlig
okning pa grunn av barnefedsler. Giske kommune har en yngre befolkning enn Norge
generelt (giske.kommune.no n.d.), og med et godt utbygd grunnskoletilbud og i tillegg full

barnehagedekning, er kommunen derfor et attraktivt mal for barnefamilier.



Vi er to madre med til sammen seks barn og nermere 13-ars fartstid innen barneselskap.
Etter ulike erfaringer med selskap og den sékalte tidsklemma begynte ideen om Boble a ta
form.

V1 har hert historier angdende det & arrangere barneselskap, hvor sekséringen henger 1
lampen og foreldrene har hatt full jobb med & preve a holde kontroll pa barna. Derfor

mener vi at vi kan vare en positiv tilbyder innenfor dette markedet.

En annen problemstilling vi har tenkt at mange av foreldrene ogséa kan std ovenfor, kan
vare a planlegge og feire bursdager til felles barn hvor foreldrene er skilt eller separert.
Tall fra statistisksentralbyra viser at 1 2014 ble det tatt ut 9556 skilsmisser og 10 824
seperasjoner. (ssb.no n.d.) Da kan en neytral plass som dette vare en lettere og kanskje en

bedre losning & arrangere selskap 1.

Bosetningen 1 Giske kommune er tett, serlig pa Valdergya. Vi har tenkt negye over hvor i
kommunen det ville vere best & plassere Boble, og har kommet fram til at Valdereoya vil
vaere den rette, og den mest sentrale plassen.

Med bakgrunn i dette vil vi forsegke & finne svar pé felgende problemstilling;

Er der et behov for, og et onske om, en barnebursdagsarrangor i Giske kommune?



Teori/metode

Sporreundersgkelse
Néar man skal utforme et forskningsopplegg ma man velge design etter formalet med

undersekelsen. Et eksplorerende forskningsdesign brukes 1 starten av en prosess, og er som
regel ikke et selvstendig opplegg, men mer et forprosjekt for de to andre typene
forskningsdesign, som er beskrivende eller arsaksforklarende design.

Man kan enkelt forklart si at mens kvalitativ metode undersgker fa enheter grundig, ved
hjelp av mange variabler, har kvantitativ metode som mél & g i bredden med mange
enheter og fa variabler. Kvalitative (som dybdeintervju og observasjoner) og kvantitative
metoder (som survey) blir ofte sett som komplementare snarere enn motsettende, og det
kan vere hensiktsmessig & kombinere disse (Ringdal 2001). Formélet med kvantitativ
analyse er gjerne 4 teste en hypotese, det vil si & finne ut om en antakelse om virkeligheten
stemmer overens med de data man har (snl.no n.d.). I vart tilfelle for & hjelpe oss nermere
et mulig svar pé en problemstilling. Man bruker kvantitative analyser for 4 trekke
beskrivende slutninger og som belegg for kausale slutninger, det vil si slutninger om
arsaksforhold (snl.no n.d.). Sperreundersegkelse, eller survey, er et utbredt
forskningsopplegg som er egnet til mange former for statistiske analyser. Surveyer er
normalt tverrsnittsundersekelser, som betyr at datainnsamlingen forgér bare pa et
tidspunkt, 1 motsetning til langsgaende som underseker en gruppe respondenter gjentatte

ganger (Ringdal 2001). Dikotome spersmal er spersmél med to svaralternativer.

Visjon, forretningsidé, mdl og verdier

En visjon er et slags drommebilde av hva bedriften ensker & oppnd, gjerne langt inne i
fremtiden. Denne trenger nadvendigvis ikke a vare realistisk, den er mer et hap om
fremtiden som kan virke motiverende. Visjonen ber vere kort og lett & kommunisere,
gjerne formulert som et slagord.

Forretningsideen sier noe om hva bedriften skal gjore, hvilke verdiskapende aktiviteter den
skal konsentrere seg om, hvilke kunder vil bedriften betjene, og hvordan bedriften skal
konkurrere med lignede aktorer.

Forretningsideen forteller hvordan bedriften kan realisere visjonen, og 1 motsetning til
visjonen mé denne vare realistisk, men samtidig sapass ambisigs at foretaket har noe &

strekke seg etter.



Forretningsidéen forteller hva de skal gjore- hvordan de skal skape verdier bade for seg
selv og kundene. A formulere mal er en méite 4 artikulere og synliggjere hva disse verdiene
bestar i. Godt formulerte mal kan derfor tjene som retningslinjer for bedriften 1 det det
daglige arbeid, og forteller hvilken retning organisasjonen ensker a bevege seg 1.

Den strategiske kjernen bestar av de ressurser, kompetanse og relasjoner som gir
konkurransefortrinn (Lewendahl and Wenstep 2011).

Kjerneverdier kan dreie seg om bade skonomiske verdier, kundeorienterte verdier og
moralske verdier. Det kan vere lett & forveksle kjerneverdier med forretningsstrategi og
kulturelle normer, og man kan stille seg spersmalet; hvis omstendighetene blir annerledes,
og vi ble straffet for & holde oss til denne kjerneverdien, ville vi fortsatt holde pa den? Om

svaret blir nei, er det ikke en kjerneverdi (Kotler 2005).

Situasjonsanalyse
En situasjonsanalyse beskriver hvor bedriften er né, dette er for & hjelpe bedriften til &

kunne identifisere sine egne styrker og svakheter slik at de kan dra nytte av dette til de
eksterne mulighetene og truslene. Eksterne faktorer, enten pd makroplan eller mikroplan
kan vaere med & pdvirke strategien og mulighetene videre for bedriften. P4 makroniva
mener man for eksempel kulturelle- sosiale- gkonomiske- pavirkning. Mikroniva kan vaere
trender 1 markedet, kunder, fortjeneste osv (businessperspectives.org n.d.).

For a gjennomfoere en situasjonsanalyse har vi valgt & bruke en PESTEL- analyse og en
SWOT-analyse, dette 1 lag bruker vi som et verktoy for a kartlegge dagens situasjon.
PESTEL-analysen avdekker omgivelsene til Boble sett 1 et makroperspektiv. SWOT-
analysen blir brukt til & identifisere avgjorende faktorer for & kunne nd bedriftens mal.

I begynnelsen av en situasjonsanalyse er det lurt & definere markedet bedriften befinner seg
1. Dette er nadvendig for & kunne skaffe informasjon om markedet, da for eksempel
kunder, konkurrenter og andre lignede faktorer som er med pa & bestemme selskapets
strategi, og for at bedriften skal kunne posisjonere seg i markedet. Det & definere markedet
gjor det mulig & fokusere markedsferingen pa kvalifiserte kjopere

(businessperspectives.org n.d.).

PESTEL-analyse
PESTEL-rammeverket gir opplysninger om viktige makrogkonomiske forhold. De seks

faktorene som inngér 1 PESTEL er folgende: politiske, skonomiske, sosiokulturelle,
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teknologiske, samfunnsmessige og legale. En gjennomgang av disse faktorene kan hjelpe

var bedrift til & fokusere pa de mest kritiske faktorene (Lowendahl and Wenstep 2011).

SWOT-analyse
Malet med & bruke en SWOT- analyse er & identifisere interne og eksterne faktorer som

kan vere avgjerende for & kunne né bedriftens mal.

Interne faktorer
Interne faktorer kan deles opp 1 interne sterke sider og interne svake sider. Interne sterke

sider er positive egenskaper, altsd noe bedriften er god til, og som kan gi trygghet internt 1
bedriften, og 1 forhold til méloppnéelse. Dette kan for eksempel vere noe som kan skape

verdi for kundene samt bidra til oppbygging av et varig konkurransefortrinn.

Potensielle interne svakheter, kan vaere bedriftens mangler eller noe den utferer dérlig 1
forhold til maloppnéelsen. Eksempler pd interne svakheter kan vare manglende eller liten
erfaring 1 bransjen eller skonomisk risiko.

Andre faktorer kan derimot bli sett pA som bade sterke sider og som svakheter, avhengig

av deres pavirkning pa organisasjonens evne til & na sine mal.

Eksterne faktorer
Pa den andre siden 1 en bedrift er de eksterne faktorene, her skiller man mellom eksterne

muligheter og eksterne trusler.

Med eksterne muligheter mener man muligheter bedriften ber prove a ivareta i framtiden.
Eksempler pa muligheter kan vaere, forandringer 1 markedet, mulighet for ekspansjon og
lignende.

Med eksterne trusler mener man trusler eller hindringer som bedriften kan stete pa ndr man
prover & realisere foreliggende muligheter. Eksempler pa dette kan vere skonomiske,
juridiske eller politiske endringer i omgivelsene, konkurransesituasjonen eller andre

hindringer (regjeringen.no n.d.).

VRIO-analyse

En vurdering av vare konkurransefortrinn kan vi gjere ved a analysere bedriftens ressurser,
slik vi tenker oss at var bedrift ser ut etter en posisjonering i markedet, forutsatt at
etableringen gér etter planen, og mottakelsen bli som forventet. For 4 bestemme om
fortrinnene er varige og unike vil vi bruke Barneys VRIO-kriterier. Det finnes to ulike

typer ressurser - synlige og usynlige.

11



Usynlige ressurser er vanskelige & male og a sette verdi pa. Disse ressursene er spesielle
ved at de ikke forbrukes nér de brukes, men derimot blir borte hvis de spares. Usynlige
ressurser kan deles inn i relasjonsbaserte ressurser og kompetanse.

For a kunne vaere bedre enn sine konkurrenter, er man spesielt opptatt av & ha
konkurransefortrinn som er varige. Porter papeker at bedrifter kan ha varige
konkurransefortrinn ved méten de har posisjonert seg i markedet pa. I tillegg til posisjon,
ma man se pa hvilke ressurser bedriften har for og vurdere om bedriften har varige
fortrinn. Barney mener at dersom man skal vurdere om en bedrift har varige konkurranse
fortrinn basert pa deres ressurser, ber ressursene oppfylle fire kriterier. Disse kriteriene har
fatt forkortelsen VRIO (valuable, rare, inimitable, og organized) (Lewendahl and Wenstep
2011).

Segmentering

Segmentering hjelper a skille det store heterogene markedet i mindre segmenter, som
effektivt kan nds med produkter og tjenester, som samsvarer med det unike behovet til
dette segmentet. Det er mulig & segmentere markedet pé ulike méter: geografisk
segmentering, som inneberer dividering av markedet i ulike geografiske enheter: land,
regioner, byer, kommuner; demografisk segmentering innebarer gruppering av kunder
med hensyn til alder, kjonn, familiens sterrelse og livssyklus, inntekt, utdannelse, religion,
generasjon; psykografisk segmentering inneberer gruppering av kunder i forhold til sosial
status, livsstil eller personlighetskarakteristika; og segmentering etter atferd grupperer

mennesker etter kunnskap, holdninger eller respons pé produktet. (Pihl and Vikeren n.d.)

Inndeling av et marked i segmenter er basert pa fellestrekk ved kunder og forbrukere. En
av hovedgrunnene til & segmentere, er at ikke alle produktene passer til de samme
forbrukerne. Markedsinndelingen kan skje etter demografiske kriterier, men ofte sier
denne informasjonen lite om kundene. Segmentering i forbrukermarkeder baseres derfor
oftere pa psykografiske kriterier.

Det er sjelden at bare ett segmenteringskriterium anvendes, tvert imot bruker

markedsforere flere segmenteringsgrunnlag for & identifisere smalere og bedre definerte
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malgrupper.

Etter segmenteringen folger differensiering. Her utvikles organisasjonens tilbud og
markedsforing, direkte rettet mot utvalgte kundegrupper. Dermed skilles det ut tre
strategier; udifferensiert markedsforing, -differensiert markedsfering, og konsentrert
markedsfering. Udifferensiert markedsfering vil si at man behandler hele markedet som ett
stort segment. Differensiert markedsfering deler markedet opp i flere segment som har
ulike behov, og det tilbys produkter som er tilpasset de ulike segmentene. I konsentrert
markedsfering plukker man ut ett enkelt segment og bearbeider dette. Konsentrert
markedsfering blir ogsé kalt nisjemarkedsfering

(markedsforingogledelsel.cappelendamm.no n.d.).

Markedsfaring

For 4 nd de mél bedriften ensker & oppnd, ma det utformes et program eller en plan. Dette
programmet bestér av tallrike beslutninger om hvilken blanding av markedsferingsverktoy
som skal benyttes. Markedsferingsmiksen er det utvalget av markedsferingsverktoy som
bedriften bruker for & forfelge sine markedsferingsméal blant gruppene. Det ble 1 sin tid
lansert en klassifisering som ble kalt for de fire P-er; produkt, pris, plass og pavirkning

(Kotler 2005). Senere har ogsa en femte P blitt lagt til, som representerer personale.

Til tross for den utbredte anvendelsen av de 4 P-er, og det faktum at disse er omtalt i sa
godt som alle lerebeker innen markedsfering, ser man at svakhetene 1 dette verktoyet ofte
blir kritisert. Et flertall av fagfolk setter spersmalstegn ved bruken av dette i pedagogisk

sammenheng. Vi har likevel valgt & vektlegge dette verktayet 1 véar analyse.

Bootstrapping
Det & starte opp en bedrift er bade veldig tidkrevende og ofte skonomisk utfordrende. 1

tillegg til & seke om ekonomisk stette fra ulike hold er der flere muligheter sma bedrifter 1
oppstartsfasen kan benytte seg av, sdkalt bootstrapping. Definisjonen pé bootstrapping er :
In small business, bootstrapping refers to the process of starting a business, marketing a
business, and even growing a business by using limited resources. Entrepreneurs who
bootstrap are self-sustaining, using little to no money to start their businesses. They spend
only what they absolutely need to spend, and never look to external sources for financial

help
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(sbinformation.about.com n.d.).
Markedsforing er et av feltene hvor man kan benytte seg av ’bootstrapping”, der er mange
ulike mater man kan markedsfere seg pa uten at det koster spesielt mye.

Fem konkrete “bootstraping”eksempler pa markedsfering er:
® Email- markedsfering
¢ Bli kjent med potensielle kunder
¢ Sosiale medier
® ”Gi bort noe”’-markedsforing

® Grasrot”-markedsfering (sbinformation.about.com n.d.).
Av disse fem eksemplene skal vi vurdere tre av de naermere; bli kjent med potensielle

kunder, sosiale medier og ”’gi bort noe”-markedsforing.

Kalkyle

En selvkostkalkyle tar sikte pa 4 finne ut hva det vil koste for bedriften & produsere et
produkt. I en selvkostkalkyle summerer man derfor alle bedriftens faste- og alle variable
kostnader og deretter dele de pé antall produserte enheter, pd denne maten kommer man
fram til kostnaden pr. produsert enhet (selvkost). Deretter legger man til passende
fortjenestemargin, og pd denne maten kommer man fram til salgsprisen.

Ved a utfore en forkalkyle er formalet & beregne hva et produkt eller en ordre forventes a
koste for et eventuelt tilbud gis eller at produksjonen settes 1 gang (kunnskapssenteret.com

n.d.).

Ekspansjonsstrategier

Den strategiske kjernen er kombinasjonen av ressurser, kompetanse og nettverk som til
sammen skal kunne forklare resultatforskjeller mellom bedrifter i samme bransje.
Eksempler kan vere kontroll av naturressurser, unik teknologi, spesialisert kompetanse,
leeringsfortrinn, organisasjonskultur og tette kunderelasjoner.

Med basis 1 den strategiske kjernen ma bedriften organisere en produksjons- og
distribusjonskjede som leverer produkter og tjenester mest mulig effektivt. Utfordringen til
bedriftene er & finne riktig relasjon for ulike typer transaksjoner, slik at

transaksjonskostnadene minimeres uten at en mister kontroll og utviklingspotensiale.

14



Nokkelen ligger 1 & kontrollere de leddene som krever unike ressurser og kompetanse som
ikke lett er tilgjengelig eller lar seg etterligne 1 et marked. (Reve, 1990).
Nedstrems-integrasjon vil si en nermere integrasjon med kundesiden, mens oppstrems-
integrasjon vil si en nermere integrasjon med leveranderene.

Horisontal integrasjon vil si at man utvider verdikjeden 1 bredden, f.eks. ved nermere
integrasjon med konkurrenter. Hensikten er ofte & oppna stordriftsfordeler, synergier og
markedsmakt (Reve & Greonhaug, 1989).

Relatert strategi er en utvidelse av verdikjeden til relaterte omrader hvor det er mulig &
dele ressurser med eksiterende virksombhet, eller bygge videre pa det en har laert tidligere.

Drivkraften er ofte samdriftsfordeler (Reve, 1990).

Relatert
T Bredere tilbud
Sratogisk)
] .
Oppstroms Kierne P Nedstroms
Overta Qverta
leverandsifunksioner kundefunksjioner

M arkedsmakt

Horisontalt

Figur 1 (kunnskapssenteret.com n.d.)
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Analyse/drefting

Sparreundersgkelsen
For vi gikk 1 gang med selve undersegkelsen, fant vi ut at en kvantitativ metode passet vért

formal best, siden vi ville undersgke hva et representativt utvalg av Giske kommunes
befolkning hadde slags tanker rundt var forretningsidé. Som vi skrev under Teori/metode
om kvantitativ forskning, er forméalet med kvantitativ analyse gjerne a teste en hypotese,
det vil si a finne ut om en antakelse om virkeligheten stemmer overens med de data man
har (snl.no n.d.). I vart tilfelle hapte vi at vi gjennom & benytte kvantitativ metode ville {4
tilstrekkelig med opplysninger om lokalbefolkningen, og deres ensker og behov for en
barnebursdagsleverander, for & hjelpe oss n&rmere et mulig svar pa vér problemstilling.
Vi begynte prosessen med & utarbeide en sperreundersekelse med a tenke gjennom
hvordan den skulle vaere tiltalende nok til at folk valgte & delta, samtidig som vi kunne
innhente de opplysninger vi var ute etter. Vi valgte & benytte oss av en nettside vi har blitt
kjent med gjennom undervisning pa hegskolen i Alesund, og formulerte spersmél pa en
slik méte at vi mente resultatet ville bli tilfredsstillende. Selv om vi er klar over at det kan
vaere hensiktsmessig & begynne en undersekelse med enkle spersmél som kjenn osv.,
valgte vi likevel a gé rett pa sak. Dette fordi nettsiden vi har valgt har en begrensning pé
seks spersmal, men vi mener likevel at med denne typen forskningsspersmal er det
akseptabelt med valgte antall spersmal, og antall respondenter. Vi mener heller ikke det er
av stor viktighet 1 denne sammenheng hvilket kjonn respondentene har, da malgruppen er
barnefamilier. Vi valgte & sende undersegkelsen til et noenlunde likt antall menn og
kvinner, alle medlemmer av husstander med barn 1 alderen 1-16 ar, 1 ulike kategorier, som

gifte og skilte.

For a 14 tilstrekkelig informasjon om vare kunders behov og ensker, valgte vi & benytte en
tverrsnittsundersegkelse basert pa en sparreundersekelse(survey) av et, etter vart syn,
representativt utvalg av befolkningen 1 Giske kommune.

For & forseke og avdekke behovet i markedet ville vi utforme sperreundersekelsen
hovedsakelig med dikotome spersmél, samt et tredje neytralt alternativ og muligheten til &
utdype svar der det var nedvendig. Er det et onske at vi etablerer oss 1 Giske kommune? Er
folk bevisste pa mangelen av slike tjenester som vi ensker a tilby? Anser folk det som
aktuelt & betale for disse tjenestene, og eventuelt hvor mye? Spersmalene formulerte vi

kort og presist slik at behovet for individuell tolkning skulle vaere minimal, og vi unngikk
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bruk av fremmedord siden dette er en undersgkelse rettet mot den alminnelige
befolkningen, og forskningsspersmaélet er av en brukervennlig karakter. Feiltolking av
spersmél kan gé utover validiteten til undersekelsen. Videre ville vi sa godt vi kunne
unnga bruk av ledende spersmal, da dette kan farge respondentens holdninger, noe som
ogsa vil gi en darligere validitet i undersegkelsen. Derfor formulerte vi temaene pa en slik

mate at vi kunne avdekke vare deltakeres meninger og folelser.

Viére funn (vedlegg 1, figurl) viser at hele 64 % av de spurte respondentene deler vér
oppfatning av at Giske kommune trenger flere selskapslokaler. Enda flere, over 68 %,
svarer at de ville benyttet seg av et tilbud om a arrangere barnebursdag i et passende
lokale. Nér vi videre spurte om respondentene ville kjopt en komplett barnebursdagspakke
med alt inkludert, svarte litt over halvparten av det ville de. Dette er en liten del mindre
enn pa det forgdende spersmalet, noe som kan antyde en tendens til & ville ha valget om &
leie kun lokale ogsa.

For & vurdere grunnlaget for en videre ekspansjon til det & kunne tilby lokale til alle
former for tilstelninger, spurte vi hvor aktuelt nettopp det er for vire respondenter. Godt
over 95 % svarte at dette er veldig aktuelt, noe som ytterligere forsterker folelsen vi har av
vi ber tilby folk & kunne leie lokale ogsa, som et alternativ til nir andre begivenheter skal
feires. Dette vil vaere veldig aktuelt senere selv om vi 1 denne oppgaven har fokus pa &
vaere en barnebursdagsarranger.

Videre spurte vi hva respondentene mente burde vere inkludert, for a preve & finne ut om
folk er interesserte 1 det vi ensker & tilby. Over 72 % svarer at de mener at de ensker
lokale, mat kaker og tema, og pa dette spersmalet &pnet vi for tilleggsopplysninger. Selv
om noen gnsker 4 leie lokale og ordne resten selv, er det et flertall som virker interesserte 1
det vi vil tilby. Vi har likevel pa dette tidspunktet bestemt oss for & tilby a kun leie lokale
som et alternativ 1 var meny.

Nar vi til slutt sper om respondenten ville betalt mellom 150-200 kroner per barn for en
pakke, som er det belopet vi har regnet oss frem til at vi vil matte ta, samt at vi vet at dette
er en konkurransedyktig pris, svarer 40 % ja. Til tross for en relativt lav ja-prosent, er det
kun 1 underkant av 9 % som svarer nei, noe som gir oss over 50 % pa kanskje, eller med

andre ord, et eventuelt og forhapentligvis ja, etter hvert som de ser verdien i det vi vil tilby.
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Visjon, forretningsidé, mdl og verdier

Gjennom vart tilbud om en komplett pakkelesning ved sma og store begivenheter, ensker
vi a lette hverdagen til dagens foreldre, som kanskje opplever at tiden ikke alltid strekker
til. Dette vil vi gjere ved & bli et naturlig valg nar tilstelninger skal arrangeres, sma som
store, med prisgunstige pakkelasninger.

Slik vil vi bidra til at kundene kommer igjen og igjen, og pa den maten bygge et
omdemme som ligger til grunn for en senere ekspansjon. Var visjon er derfor at alle barn

har rett til & 4 oppleve gleden og kjenne forventningen knyttet til bursdagsfeiring.

Vi egnsker & vare et positivt tilskudd til lokalmiljeet, og samtidig vere dpne for et storre
marked.
En av de viktigste dagene 1 et barns ar, er bursdagen. Vi vil bidra til at barnet skal fa

oppleve & fa innfridd sine heyeste forventninger, og skape minner for livet.

I tillegg til egnede lokaler vil vi ha et utvalg pakker som kundene kan velge mellom.
Samtidig ensker vi & ta vare pa tradisjonelle bursdags/selskapsleker, og ”puste 1iv”’ 1 noen
av lekene vi selv husker fra vare egne barneselskap.. Ettersom markedsundersekelsen

avdekker et behov for ogsé & kun leie lokale, vil vi ogsa ha dette som et eget alternativ.

Selv om kundene 1 forste omgang er barnefamilier som skal feire barnebursdag, mener vi
at det ogsd er et stort marked for & kunne tilby flere typer arrangementer, som
konfirmasjon og barneddp, men ogsa bryllup og lignende begivenheter. Ved en slik
ekspansjon vil vi utvide vért nettverk, og innga avtaler med leveranderer av utstyr som
eksempelvis partytelt, belysning og teknikk, men ogsa tjenester som inkluderer musikk og

underholdning.

Slik markedet er i dag, er det ingen tilbydere av lignende tjenester i Giske kommune. De
forste reelle konkurrentene vi kan mete pa, er Baronen bowling, Burger King, McDonalds,
og den storste, Barnas Lekeland 1 Spjelkavika, men bade med tanke pa avstand og selve
konseptet til lekeland, anser vi det som mulig & konkurrere pa den delen av deres tilbud
som omhandler bursdagsfeiring.

Bade 1 oppstarten av en bedrift, men ogsd underveis, mener vi at & vaere bevisst 1 henhold
til hva som er vare kjerneverdier er viktig, bade for & holde fokus pa hvorfor bedriften ble

opprettet, og hvor vi vil med den, og hvordan man skal komme seg dit man vil pa en best
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mulig méte. Vére kjerneverdier 1 Boble er trygghet, vi er tradisjonsrike samtidig som vi vil

etterstrebe & vere nytenkende, og vi vektlegger selskapsfolelsen

Markedsmalene for Boble det forste aret slik vi ser det:

Bygge opp kompetanse og kontakter 1 bransjen

Seke etter stotte fra investorer, lisensiering og ulike registreringer
Etablering av lokaler til Boble

Etablering av web-side

Annonsering 1 lokal media, PR og sosiale medier

50 % av barn og unge 1 Giske kommune skal ha oss som sitt ferstevalg ved

bursdagsfeiringer utenom hjemmet.

Bobles langsiktige mal:

Utvide tilbudet til & gjelde andre typer arrangementer

Etablere oss 1 andre markeder

Oke fortjeneste

Ha langsiktige avtaler med investorer og kommune/fylkeskommune

Minimum 80 % av barn og unge mellom 1-16 ar skal ha oss som sitt ferstevalg ved
bursdagsfeiring utenom hjemmet.

Oppna en markedsandel pa 50 % ved andre arrangementer 1 Giske kommune

Situasjonsanalyse
Vi har laget en enkel analyse av dagens situasjon, for & pd en oversiktlig mate kunne

fremstille kjerneproduktene. Boble ensker, og har som mal, & opprettholde gleden og

forventningene som man har rundt bursdagsfeiring.

Navnet Boble, er valgt fordi vi ensker & bevare den enkle og barnslige gleden man

forbinder med barnebursdager, samtidig som navnet ikke blir for barnslig for de eldste

barna.

PESTEL-analyse
De politiske forhold som kan vaere av betydning for vér virksomhet er en eventuell gkning

1 arbeidsledighet, som kan resultere i svakere kjopekraft og en omprioritering av ressurser
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blant kunder. Om man mister inntekt sa er kanskje ikke vare tjenester noe man umiddelbart
vil benytte seg av, samtidig som det heller ikke nedvendigvis er det forste man kutter ut.
Bursdager vil fortsatt komme, og siden det er en dag i aret vil mange kanskje fortsette &
unne seg dette. Men det kan ha betydning for hvilket utvalg vi kan tilby, og kanskje ma
man revurdere antall valg 1 tema og meny.

Videre kan muligens kommunestyre og regjering, og et eventuelt skifte av dette, veere av
betydning, for eksempel nar det gjelder opprettholdelse av eventuell stotte og bidrag, men
vi anser disse forholdene som lite sannsynlige & pavirke vart foretaks framtidsutsikter.
Skattemessige forhold i landet er ogsa en lite sannsynlig pavirkningsfaktor, men den kan

likevel nevnes.

De gkonomiske forhold som rente-og lennsniva kan ogsa innvirke pa virksomheten, bade
positivt og negativt. Et lavere renteniva og et hoyere lonnsniva kan bidra til sterkere

kjopekraft, og tilsvarende andre veien. I folge nettstedet www.e-conomic.no, er inflasjon

en betegnelse pa at prisnivaet stiger over tid. Det kan ogsa beskrives som et fall i verdien
av penger. Pengenes kjopekraft er altséd svekket. (e-conomic.no n.d.) Denne gkonomiske
faktoren kan i teorien pavirke bedrifter og deres kundegrunnlag. Det kan ogsa antall
aktuelle leveranderer og deres tilgang til varer. Pa sikt vil vi vokse til & bli en sterre
bedrift, med flere ansatte. Tilgangen pa arbeidskraft, og mobilitet i arbeidsmarkedet, er
derfor en faktor av interesse, det samme er oppgang og nedgang 1 arbeidsledighet. I folge
tall fra SSB, gjengitt 1 Statsbudsjettet, forventes en liten gkning i arbeidsledighet fra 2014
til 2015. (statsbudsjettet.no n.d.)

Sosiale og kulturelle forhold som utdannelse, livsstil og verdier kan ha ogsa vare av
betydning, bade med tanke pa inntekt, interesse og betalingsvillighet. For eksempel ble det
fullfert 3 000 flere utdanninger i studiedret 2013/14 enn aret for, 1 folge tall fra SSB.
(ssb.no n.d.) Samme plass kan vi se at lennsnivaet ogsa har ekt fra 2013 til 2014.
(www.ssb.no n.d.) En utfordring kan vere befolkningsveksten av fremmedkulturelle som
har andre kriterier og andre tradisjoner knyttet til bursdagsfeiringer. Disse vil man maétte ta

hensyn til, og kanskje tilby alternativer tilpasset disse kundegruppene ogsa.

Teknologiske forhold er det ogsa viktig & holde seg oppdatert pa. Det vil bety at de

forskjellige matene vi kan kommunisere vare tjenester pd kan forandre seg, og det samme
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kan tilgang pé leveranderer og varer. Transport og infrastruktur kan pévirke tilgang til

varer.

En PESTEL-analyse bestar av to kategorier til, ssmfunnsmessige forhold og

lovgivningsforhold, men ettersom vi ikke anser disse som relevante, har vi 1 praksis

benyttet en PEST-analyse. Vi velger likevel & la de siste forholdene vaere nevnt i modellen.

Dette fordi lenger inn i1 framtiden kan &rsakene til at vi ikke anser disse som relevante, med

tanke pa blant annet landet vi bor i, forandre seg, og en revurdering av makroforhold kan

vare nedvendig.

I figur 2 har vi samlet vare viktigste funn i PESTEL-analysen. Disse mener vi kan, 1 sterre

eller mindre grad, medfere forandringer som vi med fordel kan vere obs pa.

P

olitiske forhold

En ekning | arbeidsledighet kan
resultere i svakere kiepekraft og en
omprioritering av ressurser blant
kunder

Teknologiske forhold

Muligheter il & kommunisere vare
tienester kan forandre seg, og det
samme kan tigang pd leveranderer
og varer.

Transport

Figur 2.

@konomiske forhold

*  Etlavere rentenivd cg et heyere
lennsnivd kan bidra fil sterkere
kigpekrafl, og tisvarende andre
veien

Inflasjon

Samfunnsmessige
forhold

lkke relevant per i dag

Sosiale og kulturelle
forhold

«  Utdanneike, livsstil og verdier, bade
med tanke pd inntekt, interesse og

betalingsvilighet

Lovgivningsforhold

lkke relevant per i dog

I figur 2 ser man de punktene vi anser som viktigst, det kan likevel vare faktorer i

dreftingen som ikke er med 1 modellen. Dette for at modellen skal fremheve det vi mener

er hensiktsmessig & ta med, og virke oppklarende heller enn forvirrende.
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Vi vil forseke & bygge oss opp og etablere oss, og ha et navn som befolkningen 1
lokalmiljeet husker og kjenner. Navnet Boble vil vi undersgke enda nermere mulighetene
for om vi kan registrere, for pa denne maten & beskytte oss mot konkurrenter og
substitutter s& godt det lar seg gjore (www.patentstyret.no n.d.) (w2.brreg.no n.d.).

Basert pa vare funn i PESTEL-analysen, kan vi oppsummere med a si at de faktorene pa
makrogkonomisk nivd som kan vere av storst betydning far var fremtidige situasjon, er

kundenes kjopekraft giennom gkende utdannings, rente-og lennsniva.

SWOT-analyse

Strengths

For a kunne kartlegge styrkene og svakhetene i Boble har vi hentet inn generell
informasjon om Giske kommune.

Som nevnt tidligere har Giske kommunen ei yngre befolkning enn gjennomsnittet i Norge.
Kommunen har 7.924 innbyggerer (pr. 1. januar 2014) (giske.kommune.no n.d.), og med
en normal middels utvikling, vil det bo 11.382 personer 1 2040, noe som vil si en gkning
pa 47 prosent. Nytt 1 uka kildeDette er den sterste veksten 1 hele Mare og Romsdal, og pa

bakgrunn av dette, mener vi at der er marked for at Boble skal kunne etablere seg.

Parallelt med at befolkningstallet 1 kommunen stiger, bygges det ut boliger i et raskt
tempo, og mange av disse nybyggene er 1 dag leiligheter og flermannsboliger. Dette betyr
at mange opplever plassmangel nar de ensker a arrangere tilstelninger i hjemmet. Vi mener
derfor at ogsa denne kundegruppen, som opplever rent praktiske hindringer er en av vére

sterke sider.

[2015 er tidsklemma et vanlig begrep som mange, og kanskje serlig barnefamilier,
kjenner seg igjen 1. Husvask, matlaging, fritidsaktiviteter, karriere osv gjor at mange foler
at tiden ikke strekker til. Her tror vi at Boble kan bli til en hjelper og et godt alternativ til
foreldre som foler at degnet ikke har nok timer.

Samtidig som vi ensker a henvende oss til foreldrene som et godt alternativ, ensker vi i

tillegg & vare et alternativ som barna selv ville valgt.

En annen av de interne sterke sidene Boble har, er den erfaringen vi har med nettopp det &

arrangere bursdager. Selv om det & arrangere et selskap kanskje kan ses pa som en enkel
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og lett giennomferbar oppgave, opplever mange foreldre det som en ekstraoppgave. En
ekstraoppgave som krever bade tid og energi.

Her kommer var personlige erfaring og ekspertise inn. Detter anser vi helt klart som en av
kanskje Boble sine sterkeste side. Vi vil som nevnt tilby pakkelgsninger med alt inkludert
eller pakker som har noe inkludert, men ikke alt.

Pakkelaosningene og tilbudet har vi kommet frem til ved hjelp av en markedsundersokelse.
Her har vi avdekket hvilke ensker og behov forbrukerne har. Dette ser vi pd som helt klart
en fordel for Boble, siden dette er noe vi 1 samarbeid med potensielle kunder har kommet
frem til. Med dette utgangspunktet hdper vi derfor a kunne dekke behovet pd best mulig
mate. [ tillegg til at der ikke er, eller har vaert lignende tilbud 1 kommunen, ser vi pd dette
som en sterk side, da mange synes det er langt a kjere 25 km til Barnas Lekeland i
Spjelkavik sentrum (Barnas Lekeland er det nermeste lignende tilbudet). Det at mange,
selv om det er langt a kjore, benytter seg av Barnas Lekeland, tyder pa at behovet for

en “enkel feiring” er der. I tillegg mener vi at dette igjen viser at mange har god og romslig

okonomi, og derfor har mulighet til & kunne kjope slike typer tjenester.

Weaknesses
Noen av de potensielle svake sidene til bedriften, kan vare at vi har ingen erfaring med

hverken & starte opp eller drive et foretak. Ei heller har det vert lignende tilbud 1
kommunen. Dette kan vare bade en styrke men ogséd en svakhet for Boble.

Med svakhet, mener vi at selv om vi har hatt markedsundersegkelser, og derfor prover &
dekke det behovet forbrukerne har, er vi klar over at det kan forekomme usikkerhet 1
produktets introduksjonsfase, og pd denne maten kan det at der ikke har vert lignende

tilbud 1 kommunen bli en svak side for foretaket.

Opportunities
Mulighetene for Boble er mange.

Vi gnsker & starte som et lite lokalt foretak, men vi ser mulighetene for & kunne ga
nasjonalt, hvis dette er noe vi lykkes med. Vi har allerede lagt denne muligheten til
ekspansjon, 1 forretningsplanen.

Videre kommer det frem 1 markedsundersgkelsen at det er et enske om & kunne leie
lokalene til andre formédl. Den muligheten til & kunne bruke lokalet til andre formal, er noe

vi helt klart ser pa som realistiske og viktige muligheter.
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Den tradisjonelle bursdagsfeiringen hjemme er noe som de fleste har positive assosiasjoner
med, men som nevnt tidligere kan bade tid og plass spille inn. Vi tenker derfor at en
mulighet til ekspansjon for Boble kan veare 4 planlegge og arrangere hjemmebursdager.

Er dette konseptet noe som slar an, ser vi det som en mulighet & ekspandere til andre

omrader, bade internt 1 fylket, men ogsa nasjonalt.

Threats
Den ekonomiske utfordringen er helt klart en av de sterkeste truslene en bedrift mater pa.

Tall som Aftenposten gjengir, (aftenposten.no n.d.) viser at bare 30% av foretakene som
ble etablert 1 2007 var fortsatt aktive 1 2012. Direkteren 1 Bedriftsforbundet som
organiserer neringspolitikk og kommunikasjon, sier han ikke er overrasket og at mange
rammes av uflaks. Videre hevder han at det ikke er uvanlig & at man ikke klarer seg de
forste gangene man starter opp for seg selv. Dette handler ikke nadvendigvis om at ideen
er darlig fundert, men at konkurranseforhold og finansieringen kan briste. I folge Porter er
konkurransefortrinn avgjerende for hvordan et foretak klarer seg i konkurransepregede

markeder. (Por92, Ben)

En annen trussel kan vaere endringer 1 konkurransesituasjonen i kommunen eller
naermiljeet, da med tanke pa direkte konkurrenter. Dette er noe vi mé folge noye med pa
og som vi hele tiden mé passe pé a skape oss ett konkurransefortrinn.

Andre trusler Boble har, er de allerede etablerte tilbudene som er populare steder a feire
bursdager ved. Disse er som blant annet nevnt, Barnas Lekeland 1 Spjelkavik sentrum,
Baronen Bowling, Kinoene og Mc Donalds og Burger King, osv.

Den tradisjonelle hjemmebursdagsfeiringen er ogsé en direkte konkurrent eller trussel,
men vi anser ikke disse alternativene til feiring som de sterste truslene da disse allerede er
etablerte. | folge markedsundersekelsen var er der et reelt behov 1 kommunen for denne

type bursdagsfeiringer.

I figur 3, side 20 har vi laget en oppsummering av vare viktigste funn i SWOT-analysen,
som tydelig viser hvilke styrker som bidrar til & skape konkurransefortrinn, og hvilke
svakheter vi vet vi har, men som vi samtidig mener vi kan snu til vér fordel. Ikke provd
tilbud for? Sa spennende, dette skal vi fa til! Ingen erfaring? Den erfaringen far vi
underveis, og vi lerer mens vi gér. En slik tankegang mener vi kan redusere effekten av

svakhetene. P4 samme maéte gjor de eksterne faktorene, i kombinasjon med PESTEL-
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analysen (se figur 1), oss i bedre stand til & forutse og vare forberedt pa eventuelle

problemer som kan oppsta.

SWOT

* STRENGHTS

sIngen lignende tilbydere i kommunen.

*Mange opplever den sdkalte “tidskiemma"

*Befokningsveksten og utbyggingen i kommunen, og mange sdkalte
flermannsboliger og leiligheter.

*Folk har genere't romsligere ekenomi.

*Vi kommer 1il & tilby pakkelesninger, en komplett bursdagspakke.
*Vi har mange ars erfaring med & feire bursdager.

=Utdanning

*Kompetanse

* WEAKNESSES

slkke prevd tibudet fer i kommunen

sIngen erfaring med & starte cpp/ drive feretak

* OPPORTUNITIES

*Ekspansjon i resten av fylket cg landet.

*Kunne bruke lokalene til andre foermdl.

*Hemmebursdaasieirng, kunne arangere bursdager hiemme hos kunder.
* THREATS

*Kan bli gkonemisk utfordrende.

*Diverse gppstartsvansker man kan mate pd.

*Andre lignende tilbud, som Lgnﬁgj,ggg, Kino, bowling osv.
*Hemmebursdoasieiring, altsd den tradisjonele bursdagsfeiringen.

Figur 3

VRIO-analyse

Vi tar forbehold om at etableringen av Boble géar etter planen, og at vi oppnar en
markedsandel i trdd med malsetningen (se punkt om Forretningsideé, mal og verdier som
begynner pa side 13)

Som nevnt under teori om VRIO pa side 8, er det to typer ressurser som man kan bruke nar
man skal vurdere sine konkurransefortrinn. En synlig ressurs tenker vi skal vaere den
karakteristiske Boble-logoen, som vi haper at skal skape en umiddelbar assosiasjon til en
barnslig glede, noe man blir glad av.

En relasjonsbasert ressurs er det unike samarbeidet med den lokale cateringleveranderen,
samt med den dyktige konditoren. P& grunn av vare personlige tilknytninger til disse, anser
vi det som et solid samarbeid, som ikke uten videre vil brytes fra verken deres eller var
side. Som nevnt opptil flere ganger, er var kompetanse, vér erfaring som medre, og
arrangerer av bursdagsfeiringer, vart sterkeste konkurransefortrinn. Det er ogsa en usynlig
ressurs som vanskelig kan imiteres med mindre en konkurrent faktisk innehar den samme
kompetansen. Alle disse ressursene anser vi som verdifulle og varige, og vi har samlet dem

i en figur for & vise hvordan vi vurderer hver enkel ressurs.
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VRIO

I e el
Rl gliidl

Catering- | | | 3 | 5

samarbeid

Konditor- | | 4 | | 9

samarbeid

Kompetanse l 5 l 3 l ) ' 5]

Erfaring | S l 3 | S l 4
Figur 4

Vi har rangert ressursene langs en skala fra 1-5, for & angi hvor verdifull, sjelden,
vanskelig a etterligne og vanskelig & erstatte hver av disse er, etter var oppfatning. Vi

mener at alle disse ressursene er med pa a skape varige konkurransefortrinn for Boble.

Segmentering
For Boble sin del har vi definert malgruppen i hovedsak ut i fra geografiske og

demografiske kriterier. Vi har tidligere sagt at malgruppen var er barnefamilier i Giske
kommune. Segmentet Giske kommune deler vi deretter opp 1 mindre segmenter. Disse
segmentene ma veare tilgjengelig, identifiserbare, lonnsomme og tilpasset bedriftens
ressurser og mal.

Vi deler videre inn barnefamiliene etter aldersgrupper til barna, 1-6, 7-11, 12-16. Dette
fordi vi mener at barn i disse aldersgruppene har sépass tilnaermet like interesser at det

passer a plassere dem sammen.

Vi mener at differensiert markedsforing er det som passer Boble best. Undersegmentene
har ulike behov, og vi ensker a kunne tilby produkter tilpasset de ulike segmentene. For at
Boble lettere skal kunne nd malgruppen sin med markedsfering, og slik at alle potensielle
kunder kan finne noe etter sitt onske og budsjett, har vi derfor kommet fram til en
forelopig folgende produktbeslutning. Boble ensker i hovedtrekk & tilby 3 ulike

pakkelosninger.
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e Pakke 1
e Pakke?2

e Kun lokale

De to pakkene kan ha ulike temaer og ulikt innhold, men hver pakkegruppe har samme
pris.

I “pakke 1” inkluderer dette temapynting av lokaler, tilbeher 1 et selskap, dette kan for
eksempel vere ballonger, diskokule eller pinata osv, noe som gjor temaet komplett.
Valgfri mat fra en gitt meny, som bestar av “typisk bursdagsmat” samtidig som vi felger
de trender som er populare. Temakake etter eget enske, snacks tilpasset de ulike
aldersgruppene samt underholdning tilpasset aldersgruppen. Det vil si at 1 “pakke 1™ er alt
inkludert.

Det som er inkludert i “pakke 2 er mat og underholdning.

Etter & ha gjennomfoert en markedsundersgkelse har vi ogsa fétt inntrykk av at der er et

enske om & kun leie lokaler. Derfor vil vi ogsa tilby dette som et tredje alternativ.

Vi har valgt & dele segmentet opp 1 tre undersegment eller delmalgrupper; miniboble,

mellomboble og ungdomsboble.

MiniBoble

MiniBoble er de minste av barna, 1-6 ar.

Her tenker vi temaer, underholdning, og mat tilpasset den aktuelle aldersgruppen.

Vi tenker & ha to alternativer for jenter og to for gutter. Hvor ett av temaene vil vere
klassiske og tradisjonelle temaer. Dette vil vare prinsesser for jenter og sjerevere for
gutter. Videre vil vi ha et tema man kan velge 1 som folger trender og det som er populart
for tiden . Hadde det vaert oppstart 1 dag, kunne “Frost” og “Ninjago” vert eksempler pa
alternativer man kunne velge mellom.

Vi tenker & ha underholdning basert pa de aktuelle temaene. Her ser vi for oss
prinsesseshow med mulighet for “prinsesseopplaering” og sjereverunderholdning med
pafelgende skattejakt for gutter. Det vil bli lignende og tilpasset underholdning basert pa
temaene som folger trendene.

Nér det kommer til mat, vil det vaere mat som er tilpasset kundenes ensker og behov. Vi

ser for oss en meny hvor kundene kan velge fritt. Menyen vil bestd av klassiske
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bursdagsretter som; pelse med bred, pizza, hamburger og taco. Vi holder ogsd muligheten

apen for litt sunnere alternativer. Bursdagskaken vil eller kan ogsé felge det valgte temaet.

MellomBoble

MellomBoble er for aldersgruppen 7-11 ar.

Det vil vaere en del likhetstrekk nar det kommer til oppbyggingen av programmet.

Her ser vi for oss fotball og disko som klassiske temaer, mens “Minecraft” og “One
Direction” kan veare eksempler pa temaer som er populere for tiden.
Underholdningen vil veaere tilrettelagt for den gitte aldersgruppen og tilpasset det valgte

temaet, videre vil man kunne velge mat fra den samme menyen som hos MiniBoble.

StoreBoble

Er for ungdommer mellom 12-16 ar.

For ungdommer mellom 12 og 16, tenker vi at “disko” og “spill og fritid” kan vere
aktuelle temaer de kan vare opptatt av. Her er vi dpen for at svingningen er store og
trendene forandrer seg raskt.

Vi tenker & ha et stort rom hvor man kan ha disko, “konsert”, danseshow ol, men som
samtidig kan gjeres om til “kinosal” og spillerom for eksempelvis Fifa og andre lignende
spill.

Temaet “spill og fritid” kommer til & vaere litt &pent og vi er forberedt pa at temaer og
trender skifter raskt. StoreBoblene kan velge fra samme meny som de to andre
segmentene, men vi forventer at valg av kake og snacks vil vare litt annerledes enn hos

eksempelvis MiniBoblene.

Meny Boble:

o Pizza

¢ Skinke og ost

*  Kjottdeig og ost

* Pepperoni og ost

¢ Kombiner eller komponer din egen
o Taco

o Polse med bred

o Hamburger
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o Kake

* Temakaker

* Sjokoladekake
* Brownies

e  Muffins

o Snacks

* Temaposer
*  Fruktspyd
* Potetgull

*  Godeteri

Markedsfaring

Produkt
Vi vil tilby et produkt eller en tjeneste som vi tror folk er interesserte 1 & betale for. Se

under forretningsidé for mer utfyllende informasjon. Vi har gjennomfert en
markedsundersekelse for & kartlegge om det vi tror og haper, samsvarer med

lokalbefolkningens ensker og behov.

Vi kan tenke oss dette: En kunde tar kontakt med oss, med enske om & arrangere
bursdagsselskap for sitt barn. Gjennom vir markedsfering har denne kunden allerede fatt
tilstrekkelig med informasjon om vare tilbud, til 4 ha en idé om hvordan denne
tilstelningen skal bli. Kunden starter med & velge fra vdr meny som vi har valgt & dele inn 1
flere alternativ. Slik vi ser det for oss per 1 dag, vil disse menyene besta av tradisjonelle
barnebursdagsretter som vi tror folk fortsatt er interessert 1  ha, som pelse i1 bred, pizza,
taco, pannekaker eller spagetti. Disse menyene inkluderer sa klart drikke, men 1 tillegg
ogsa is, fruktspyd og kake eller muffins. Smoothie, slush og softis vil ogsé vare et

alternativ, enten til menyene eller som et eget valg. Vi vil investere i1 dispensere for slush
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og softis, forutsatt at vi har et egnet lokale til & oppbevare disse 1, og at utgiftene til
vedlikehold og drift lar seg dekke.

Vi har tatt kontakt med en lokal cateringleverander, som sier at det kan vaere aktuelt &
innga et samarbeid, hvor de star for all tilberedning av maten fra var meny. Dette vil spare
oss for utgifter til eget kjokken, 1 tillegg til at vi ikke vil matte ta hensyn pa samme mate til
instanser som eksempelvis mattilsynet. Videre har vi ogsa inngétt en forelopig muntlig
avtale med en lokal kakebaker som vil levere temakaker og eventuelt . Denne konditoren
har vi personlig veldig god erfaring med. Vi er sveart tilfredse med disse potensielle

samarbeids/leveranderavtalene.

Sa ma kunden velge mellom ulike temaer, alt etter interesse og ensker. Et eksempel er
temaet fotball. Da vil vi ha et fotballrom, med interior og tilbehor i1 passende stil. Andre
temaer kan veaere disko, dyr, Disney, Lego. Eventuelt kan man ha eksempelvis tre rom, som
man med enkle grep kan forandre fra et tema til et annet for & kunne tilby et bredt utvalg.
Som nevnt i SWOT-analysen, er en av vére styrker var erfaring gjennom & vere medre til
barn i alderen 1-13 ar, og vi mener vi har en bred innsikt i hva barn er opptatt av, hva som
er populart og hvor interessen er dalende. Dette gir oss 1 hoyeste grad et

konkurransefortrinn.

A ta i bruk gode, gamle selskapsleker som vi husker fra vi selv var sm4, mener vi vil vare
med pd & styrke selskapsfolelsen. Samtidig tror vi at det kan bidra til & gke vér troverdighet
blant lokalbefolkningen, gjennom & ivareta tradisjoner. A kunne bestemme hvilke leker
man skal ha, sammen med de andre avgjerelsene, tror vi kan bidra til & skape et forhold
mellom kundene og oss. Eksempler pa bursdagsleker er ’sla pa ringen”, ’bro bro

brille”, stolleken”, og ’ballongleken”. Her er det bare fantasien som setter grenser
egentlig, for alle disse krever minimalt med rekvisita, og er omtrent kostnadsfrie nar de

skal arrangeres.

Pris
Med bakgrunn i1 de opplysninger vi har hentet fra markedsundersgkelsen, samt en

selvkostkalkyle (se side 30-31), tror vi det er grunnlag for a ta 145 kroner for den

mellomstore pakken, og 200 kroner per barn for den store barnebursdagspakken, samt
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1000 kroner for kun leie av lokale dersom man ikke ensker & benytte seg av noen av
pakkene.

For & skaffe seg en posisjon 1 markedet vil vi fastsette denne prisen etter hva vi anser det
som sannsynlig at kundene er villige til & betale. Ettersom den eneste aktoren vi kan
sammenligne oss dels med er Barnas Lekeland, har vi 1 markedsundersgkelsen forsokt &
avdekke om folk vil betale mellom 150-200 NOK per barn for en komplett bursdagspakke.
Etter hvert tror vi kundene vil oppleve verdien av det vi tilbyr, og at de da med glede
betaler den prisen vi har satt. Vi mener det er viktig & finne en god balanse mellom
opplevd verdi og fortjeneste. Det er viktig at kunden opplever at de far det de betaler for,
og gjerne mer, samtidig som kostnadene blir dekket, samt en eventuell fortjeneste.
Samtidig er det greit & huske at i de forste periodene 1 en nyoppstartet bedrifts liv, kan det
vaere et mer realistisk mal & fa dekket de faste kostnadene for man 1 stor grad vektlegger
fortjeneste. Det vil vare viktigere & opparbeide seg en kundebase og et navn 1

lokalsamfunnet, for senere & kunne fokusere pa fortjenesten.

I folge var markedsundersakelse (vedlegg 1, figur 1) er folk flest villige til & betale den
foreslatte prisen, sd fremt de opplever at det samsvarer med forventninger. Videre ser vi at
undersgkelsen avdekker et enske om & kunne betale en sum for a kun leie lokale, at dette
ber vare et alternativ stil tross for at selve forretningsideen fortsatt er & levere en komplett
pakke. Dette har vi vurdert nermere, og kommet frem til at vi vil ha det & kunne leie kun
lokale som et eget alternativ ved siden av de forskjellige pakkene. Prisen for lokale har vi

bestemt skal veere 1000 kroner, og dette inkluderer ikke noe utover lokale.

Plass
Beliggenhet er et vesentlig poeng 1 var markedsfoering. Vi vil markedsfores som et lokalt

tilbud, et naturlig valg 1 situasjoner der vare tjenester er aktuelle. Slik vi ser det, er omradet
Gjesund 1 Giske kommune en veldig attraktivt beliggenhet, med stor byggeaktivitet og
naringsvirksomhet. Fortrinnsvis vil vi leie lokaler, for & kunne redusere risiko om det
skulle vise seg at interessen for vére tjenester ikke svarer til vare forventninger, samt at det
inneberer lavere investeringsutgifter. I tillegg vil man som nevnt under produkt ikke vaere
nedt til & forholde seg pa samme mate til instanser, som mattilsynet.

Beliggenheten til Barnas lekeland kan by pa en utfordring for oss, med tanke pa Moa
kjopesenter som ligger 1 umiddelbar narhet. Ettersom mange nok tenker at & levere barnet

sitt 1 selskap ved Barnas lekeland gir et par timer til rddighet for & kunne gjeore @render,
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anser vi det derfor som spesielt viktig & kunne tilby foreldre eller andre ventende et
attraktivt og unikt tilbud, som gjer at de foretrekker oss fremfor kjopesenteret. En ~oase”,
med litt rolig, avslappende musikk, kaffe, frukt eller noe lite 4 bite 1, beina hogt et par
timer mens selskapet forgdr. Dette er noe vi enkelt kan fa til uten for store kostnader. Hvis
vi da i tillegg far lokaler 1 neerheten av tidligere nevnte Gjesund, med nye butikker som
Europris og Rema 1000, har foreldre og ventende mulighet til & f gjort nedvendige erend

samtidig som selskapet pagér.

Et annet poeng som vi vil bruke til var fordel, er de undersjaiske tunnelene som man ma
passere for & komme seg til og fra Alesund og videre. Disse er til stadighet stengt,
oppleves det som, og en forelder vi snakket med nylig, kunne fortelle om en bil full med
forventningsfulle barn som kom for sent i selskap pa Barnas lekeland péd grunn av dette. |
tillegg til en forholdsvis lang reise fra Giske kommune og til Spjelkavika, kan man altsa

risikere & bli stdende 1 ganske lang tid, kanskje rekker man ikke selskapet i det hele tatt.

Samtidig er nettopp disse gode argumentene for & etablere seg 1 Giske kommune, noe som
kan tale mot vér fordel ved en senere ekspansjon. Men siden en ekspansjon til andre deler
av fylket, og landet, vil medfere vesentlige forandringer 1 markedsferingsstrategi likevel,
anser vi det som fullt mulig & bruke de nevnte argumentene til vér fordel nd, og samtidig

vare obs pa det senere.

Pavirkning

Vi har nevnt tidligere at vi 1 lopet av det forste aret kommer til & seke om ulike former for
okonomisk stette. I tillegg til dette ser vi pa “bootstrapping” som en mulighet til & kunne
holde oss til et lavt budsjett, blant annet i markedsfering.

Som nevnt i teorien under “Bootstrapping”, er der fem konkrete eksempler pa
markedsforing som ikke behgver & koste s& mye, av disse fem anser vi tre som veldig
aktuelle for Bobles markedsforing; bli kjent med potensielle kunder, sosiale medier og gi

bort noe”’-markedsforing.

Med en tydelig kommunikasjon vil vi nd bredt ut 1 lokalmiljeet, i1 forste omgang. Om vi far
et godt fotfeste 1 dette markedet, vil det gjore det lettere & utvide og senere vokse til &

gjelde flere omrader.
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I Giske kommune har vi en lokalavis, @yblikk, som vil vaere et naturlig valg nar vi skal
markedsfore oss. Vi har ogsa Nytt i uka, som gis ut pa en ukentlig basis i Alesund og
kommunene rundt.

Det er mange mater & markedsfore en nyoppstartet bedrift pa, og vart mal vil veere & na ut
til flest mulig 1 var mélgruppe. (Se punkt om segmentering for informasjon om hva som er
var hovedmalgruppe, og hva som er vire undergrupper). Siden Giske kommune er en
forholdsvis liten kommune er det & bli kjent med potensielle kunder noe som lett lar seg
gjennomfere, og

en av fordelene med at vart oppstartsmarked er sapass konsentrert, er muligheten til lett a
kunne né ut til store deler av malgruppen. Det vil vere fullt mulig for oss & fa flygeblad ut
til alle omrader av kommunen, samt henge opp plakater for & fange folks oppmerksomhet.
Vi kan ha kampanjer ute blant folk for & skape blest rundt Boble, og mete potensielle
kunder ansikt til ansikt. Denne metoden kombinert med bruk av moderne medier vil kunne
na ut til de fleste 1 vart nermilje. Dette vil veere mindre kostbart enn mange andre
alternativ.

Man kan ogsa nevne den beromte jungeltelegrafen som stadig gir seg til kjenne 1 typiske
mindre nermiljeer som vart marked. Viktigheten av & oppna et positivt fersteinntrykk er
derfor veldig stor, og vil kunne bidra til mye omtale og publisitet, og gratis reklame. Mens
en god oppstart vil kunne gi positiv omtale, vil en dérlig kunne gi tilsvarende negativ
omtale, og vi understreker derfor enda en gang hvor viktig det er at vi markedsferer Boble

pa en méate som nar frem til dit vi ensker.

En annen naturlig markedsferingskanal er sosiale medier, som Facebook og Twitter. Vi vil
allerede i forbindelse med oppstart etablere en egen Facebookside, og allerede da kan vi
anta at vi har gjort en god del av Giske kommunes befolkning oppmerksomme pé vart
navn og hva vi tilbyr. Dette er nevnt som et eksempel under “bootstrapping” pa side 10-11.
P& en Facebookside kan vi ha en kampanje med en form for belenning ved at personer
trykker ’lik” og “del” pa vér side. Disse kampanjene er et velkjent fenomen for alle som er
innom Facebook fra tid til annen. Belenning, eller premie, er at du da er med i en trekning
av en bursdagsfeiring for 10 barn, eksempelvis, eller en rabatt pd valgfri pakke, altsa en ”gi

bort noe”’-markedsforing.
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Kalkyler

Engangfat pr. stk 4
Engangskopper pr. stk 4
Engangsgafler pr. stk 0,58
Engangskniver pr. stk 0,58
Engangsskjeer pr. stk 0,58
Sugerer 0,38
Servietter 0,15
Mat 30
Temakake (375 kr/15 barn i snitt pr selskap) 25
Snack 15
Pynt og tilbeher (300kr/15barn i snitt pr selskap) 20
Sum faste kostnader 100,27
Husleie, inkludert strom, fastpris pr selskap(mnd pris 15000/4,3 uker i mnd/ 10selskap

pr uke/ 15(antall barn i gjennomsnitt pr selskap ) 23,25
Sum Indirekte faste Kostnader 23,25

Figur 5

Her har vi blant annet tatt utgangspunkt i gjennomsnittpriser pa engangsbestikk og
engangsservice, utgangspunkt i at det i snitt er 15 unger pr selskap og at vi har fastpris fra
cateringen, fastpris pa temakake og at vi snitt bruker henholdsvis 15 og 20 kr pé snacks og
pynt pr barn. Videre har vi lagt inn en fortjeneste pa knappe 37 kr, og dermed kommet
fram til en salgspris péd kr 200,- pr barn. Dette er ogsa et belop folk er villig til & betale i

folge markedsunderseokelsen vér (vedlegg 1, figur 1).

Engangfat pr. stk 4
Engangskopper pr. stk 4
Engangsgafler pr. stk 0,58
Engangskniver pr. stk 0,58
Engangsskjeer pr. stk 0,58
Sugeror 0,38
Servietter 0,15
Mat 30
Kake (250kr/15barn snitt pr selskap) 16,67
Sum faste kostnader 56,94



Husleie, inkludert strom, fastpris pr selskap(mnd pris 15000/4,3 uker i mnd/ 10selskap pr
uke/ 15(antall barn i gjennomsnitt pr selskap ) 23,25

Sum Indirekte faste Kostnader 23,25

Figur 6

I pakke 2 har vi ogsé tatt utgangspunkt i en gjennomsnittpris pa engangsservice og
engangsbestikk, likt snittantall barn pr selskap, lik pris for mat pr barn, men billigere kake
og uten tilbehor og pynt. Her har vi beregnet en fortjeneste pa 36 kr pr barn, da vi regner
med at denne pakken er litt mindre krevende & gjennomfere enn Pakke 1. Her har vi

kommet fram til en salgspris pa kr 145,- pr barn, dette er i folge var markedsundersekelse

innenfor de skonomiske rammene folk er villig til & betale.

Sum faste kostnader 0

Husleie, inkludert strom, fastpris pr selskap(mnd pris 15000/4,3 uker i mnd/ 10selskap pr
uke/ 15(antall barn i gjennomsnitt pr selskap ) 23,25

Sum Indirekte faste Kostnader 23,25

Figur 7

Her er kun de faste utgiftene som husleie og strom inkludert, og med innregna fortjeneste

har vi kommet fram til en salgspris pa kr 1000,- for kun & leie lokalene, uten pynt og hjelp.

Konklusjon

Formalet vart med oppgaven var & avdekke om der var et behov og et enske om en
barnebursdagsarranger i Giske Kommune. Vi valgte & sende ut en sperreundersokelse der
vi spurte barnefamilier i kommunen om de mente der var et behov i kommunen. Ut fra
sperreundersekelsen var kom det fram at hele 64 % av de spurte mente der er et behov for
flere selskapslokaler i kommunen, 68 % svarer at de ville benyttet seg av a arrangere
barnebursdag i et passende lokale. P4 spersmélet om respondentene ville kjopt en komplett

barnebursdagspakke, svarte litt over halvparten at det ville de.

35



Pé bakgrunn av svarene har vi derfor konkludert med at der bade er et enske og et behov 1
kommunen. Oppgaven var videre baserte seg derfor 1 stor grad pé & utarbeidet et forslag til
hvordan et slikt konsept kan se ut.

Vi startet med & utforme en visjon og forretningside, videre la vi bade kortsiktige og
langsiktige mél og verdier. Vi har veert i kontakt med kommunen om ulike forslag til
lokaler og vi har vart 1 kontakt med konditorer, cateringselskap og leveranderer av ulike
selskapsrekvisita for & hente inn best mulig pris. Vi har anvendt ulike teorier for 4 best
mulig kunne komme fram til hva som kan resultere 1 det beste sluttproduktet. Vi har ogsa
gjiennomfert en situasjonsanalyse for & pd best mulig méte skaffe oss en oversikt over
hvilke kjerneproduktene vi ser for oss Boble vil ha og hvilke interne og eksterne faktorer
som vil kunne pavirke Boble.

Vi tror og vi hdper at vart konsept er noe som kan komme til & sld an 1 Giske kommune, og
vi har derfor utarbeidet mulige ekspansjonsstrategier for selskapet.

Vi konkluderer derfor med at der bade er et behov og et onske 1 Giske kommune om en
bursdagsleverander, og etter & ha sett pd summen av ulike forutsetninger for & kunne

gjiennomfere det, konkludere vi med at det er gjennomforbart.

Erfaringer vi sitter igjen med etter & ha arbeidet med oppgaven er jevnt over positive, vi
opplevde naturlignok at ikke alle svarte pd markedsundersekelsen. Vi erfarte at
svarprosenten ble litt lavere enn forst forventet, og burde kanskje gjort enkelte justeringer
med den for & forhaye den. Men pa tross av dette, mener vi at folk generelt sett var
positive til & svare, og at vi fikk inn tilstrekkelig med svar. Vi tror heller at folk utsatte det
og derfor glemte av det, skulle vi gjennomfert en ny undersgkelse burde vi nok lagt inn en
form for pdminnelse eller lignende for pa den méten fatt opp svarprosenten.

Vi ser i ettertid ogsé at vi med fordel kunne kombinert den valgte kvantitative metoden for
innsamling av data, med en kvalitativ tilneerming. Dette for & komme enda narmere et helt
konkret svar pa hva folk ensker. Kanskje kunne vi gjennomfert noen dybdeintervjuer for &
finne enda mer ut om dette. Men vi foler likevel at vi fikk @rlige svar fra vare
respondenter, som bygget opp under vdre forhdpninger og oppfatninger om at en
barnebursdagsleverander er noe det er marked for 1 Giske kommune.

Videre sitter vi igjen med den oppfatningen at & starte opp noe fra scratch er en utrolig
utfordrende oppgave, med mange uforutsette problemstillinger man vil komme til & mote
pa underveis, men samtidig en veldig spennende prosess hvor man kan bestemme “alt”

selv. Vi opplevde ogsa at nér vi trodde og felte at vi hadde kontroll pa alle mulige
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problemstillinger vi kunne komme til & kunne state pa i en oppstartsfase, tok vi atter en
gang feil. Vi konkluderer derfor med at det & starte opp en bedrift, nesten vil bli en
livsstilsform, der man tenker, planlegger, henter ideer osv 1 alle mulige settinger og til alle
degnets tider, mentalt sett kan man si at man “alltid pa jobb”. Alt i alt foler vi at prosessen
med & skrive oppgave har gatt fint, det har vert givende og utrolig lererikt pa mange
mater, sa far vi se om vi gnsker er slik livstil, og om Boble kommer til 4 bli en realitet

innen de kommende arene.

Ekspansjonsstrategier

Gjennom situasjonsanalysen fant vi at Bobles sterkeste fortrinn er: Erfaring med a
arrangere bursdager, okt befolkning 1 kommunen, yngre befolkning i kommunen enn
gjennomsnittet 1 Norge generelt (noe som vil si flere barnefamilier), og at Boble kan vere
et godt alternativ til travle foreldre i1 tidsklemma. Den naverende strategiske kjernen til
Boble er: erfaring med a arrangerer bursdager, kompetanse, da bade praktisk kompetanse
men ogsé etter endt skolegang, ser vi for oss det gir oss kompetanse 1 form av gkt
kunnskap til & kunne drive en bedrift. Videre inngar de relasjonene vi har til ulike
leveranderer som eksempelvis cateringen som skal forsyne Boble med mat, konditoren
som vi har samarbeid med, samt kjennskap og relasjonene vi har til lokalbefolkningen, 1

Boble sin strategiske kjerne.

Pé bakgrunn av markedsundersgkelsen og SWOT- analysen vi har gjennomfert ser vi for

oss at relatert strategi er den ekspansjonsstrategien som passer best for Boble.

For & fa et enkelt og oversiktlig bilde, har vi valgt & plassere de ulike

ekspansjonsstrategiene i en tabell.
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Implementering

Vi ser for oss oppstart hasten 2015, og implementeringsplanen til Boble det forste halve

aret vil 1 hovedsak bestd av oppstarts-aktiviteter, og etablering av et kundegrunnlag.

September: Den forste méneden vil gd med til dekorering og innflytting i lokale, samt &
begynne med de forste bestillingene av rekvisita, og begynne & jobbe med & fa til avtaler
med leveranderer.

Lokalet trenger noen justeringer for & kunne passe det tenkte formalet, blant annet ma det

settes opp en delevegg slik at det kan arrangeres to parallelle selskap.

Oktober: Vil ga med til siste rest av innlosjering i lokaler, samt supplerende bestilling og
innkjep av rekvisita. Samtidig ensker vi 4 kunne komme 1 gang med gode
samarbeidsavtaler med leveranderene, sa i lopet av forste halvdel av oktober ber disse
vaere ferdig og klare. Vi gnsker ogsé a registrere Boble som aksjeselskap, og vi vil
utarbeide en fungerende hjemmeside, en egen Facebookside, mailadresse og et
telefonnummer vi kan kontaktes pa.

A kommunisere tilbudet ut til hele lokalsamfunnet er neste steg pa agendaen, sé her vil vi
sette 1 gang med markedsforingskampanjer. Dette skal segrge for at vi anskaffer oss de

forste ordrene.
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November: Vi ser for oss oppstart med bursdagsfeiring i slutten av november, vi tenker at 1
denne perioden av aret er mange foreldre travelt opptatt med juleforestillinger,
julegavehandling og generelt “julestress”. Altsa den perfekte anledningen til & vise folk at
vi har et kjeerkomment bidrag for & gjere hverdagen enklere.

For & vise hvordan vi tenker at hovedprinsippene av denne implementeringen skal forega,

og 1 hvilke tidsetapper, har vi fremstilt et Gantt-diagram (figur 9).
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Figur 9.

39



Bibliografi

aftenposten.no. http://www.aftenposten.no/okonomi/Syv-av-ti-nystartede-bedrifter-
gar-dukken-7758460.html (funnet April 30, 2015).

altinn. altinn.no.

https://www.altinn.no/Global /Starte%200g%20drive%20bedrift/Guider/Forretnin
gsplan.pdf, (funnet Februar 1, 2015).
http://kunnskapssenteret.com/pestel-analyse/ (funnet April 5, 2015).
barnaslekeland.no. 12 April 2015. http://barnaslekeland.no/nb-NO/Alesund.aspx .
businessperspectives.org.
http://businessperspectives.org/journals_free/im/2006/im_en_2006_02_Vrontis.pdf
(funnet April 25, 2015).

e-conomic.no. https://www.e-conomic.no/regnskapsprogram/ordliste/inflasjon
(funnet April 5, 2015).

giske.kommune.no. https://www.giske.kommune.no/om-giske/ (funnet Mars 10,
2015).

gulesider.no. http://kart.gulesider.no (funnet Mars 5, 2015).

Hoff, Kjell Gunnar. Driftsregnskap og budsjettering. 5.utgave . Oslo:
Universitetsforlaget, 2010.

Kotler, Philip. Markedsforingsledelse. 3. utgave. Oslo: Gyldendal Norsk Forlag, 2005.
kunnskapssenteret.com. http://kunnskapssenteret.com/resultatberegning-
selvkostmet.../ (funnet Mai 10, 2015).

kunnskapssenteret.com. http://kunnskapssenteret.com/vekstmal-vekststrategi/
(funnet April 10, 2015).

Lgwendahl, Bente R., og Fred E. Wenstgp. Grunnbok i strategi. Cappelen Damm AS,
2011.

markedsforingogledelsel.cappelendamm.no.
http://markedsforingogledelsel.cappelendamm.no/c240993 /sammendrag/vis.html
7tid=282182 (funnet Mars 26, 2015).

nyttiuka.no. http://www.nyttiuka.no/default.aspx?id=56666&menu=617 (funnet
Mars 10, 2015).

Pihl, Roger, og Birger M. Vikgren. www.snl.no. https://snl.no/markedssegmentering
(funnet Mars 10, 2015).

regjeringen.no.
https://www.regjeringen.no/globalassets/upload/krd/kampanjer/ry/swot-
analyse.pdf (funnet April 12, 2015).

Reve, Torger. «KKonkurranseevne: fra diamant til kjerne.» 1990.

Reve, Torger, og Kjell Grgnhaug. Strategi og organisasjon. Tano , 1989.

Ringdal, Kristen. Enhet og mangfold. 1. utgave. Fagbokforlaget, 2001.
sbinformation.about.com.
(http://sbinformation.about.com/od/glossary/g/bootstrapping.htm (funnet mai 13,
2015).

snlno. https://snl.no/kvantitativ_analyse (funnet Mai 27, 2015).

ssh.no. https://www.ssb.no/befolkning/statistikker/ekteskap/aar/2015-02-19
(funnet April 6, 2015).

ssh.no. http://www.ssb.no/utdanning/statistikker/eksuvh (funnet April 7, 2015).
statsbudsjettet.no. http: //www.statsbudsjettet.no/Statsbudsjettet-
2015/Statsbudsjettet-fra-A-til-A/Arbeidsledighet/ (funnet April 7, 2015).

40



wZ2.brreg.no.
http://wZ2.brreg.no/enhet/sok/treftliste.jsp?navn=Boble&orgform=0&fylke=0&kom
mune=0 (funnet April 5, 2015).

www.patentstyret.no. http:/ /www.patentstyret.no/no/Jeg-har-en-oppfinnelse/
(funnet April 5, 2015).

www.ssh.no. http://www.ssb.no/arbeid-og-lonn/statistikker/lonnansatt/aar/2015-
03-20 (funnet April 7, 2015).

https://www.google.no/search?q=ekspansjonsmatrisen&client=safari&rls=en&tbm=isch&i
mgil=bbO9RFZUhMXaZ M%253A%253BuxLv38tyNS2rkM%253Bhttp%25253A%25252
F%25252Fkunnskapssenteret.com%25252Fvekstmal-

vekststrategi%25252F &source=iu&pf=m&fir=bb9RFZUhMXaZ M%253A%252CuxLv3
8tyNS2rkM%252C &usg=_M8vbS9Zmldzaz6INnaFhMRrSnR0%3D&biw=1240&bih=
734&ved=0CCcQyjc&ei=ENZJVITTLIersgHGsoDwCg#imgrc=bb9RFZUhMXaZ M%?2
53A%3BuxLv38tyNS2rkM%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.kunnskapssenteret.com%
252Fcontent_images%252Fstrategil 1.git%3Bhttp%253 A%252F%252Fkunnskapssenteret.
com%?252Fvekstmal-vekststrategi%252F%3B472%3B269 (funnet Mai 7, 2015)

Kotler, Philip. Markedsforingsledelse. 3. utgave. Oslo: Gyldendal Norsk Forlag, 2005.
Lewendahl, Bente R., og Fred E. Wenstop. Grunnbok i strategi. Cappelen Damm AS,
2011.

—. Grunnbok i strategi. 3. utgave. Oslo: Cappelen Damm AS, 2011.

Ringdal, Kristen. Enhet og mangfold. 1. utgave. Fagbokforlaget, 2001

Reve, Torger. «KKonkurranseevne: fra diamant til kjerne.» 1990.
Reve, Torger, og Kjell Grgnhaug. Strategi og organisasjon. Tano , 1989.

41



Vedlegg 1

Etter din mening, er det behov for flere
selskapslokaler i Giske kommune?

Besvart: 44 Hoppet over: 1

Har ikke tenkt
over det

30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%

Swvarvalg - Svar -~
- Ja 63,64% 28
- Nei 13,64% 6
-~ Har ikke tenkt over det 22,73% 10
Totalt B3

Ville du benyttet deg av et tilbud om a
arrangere barnebursdag i et passende
lokale?

Besvart: 44 Hoppetover: 1

Nei
Kanskje
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Swvarvalg -~ Swvar -~
-~ Ja 68,18% 30
-~ Nei 13,64% 6
~  Kanskje 18,18% 8
Totalt 44
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Om man i tillegg til lokale kunne bestille en
komplett pakke med alt inkludert, ville du
benyttet deg av dette tilbudet?

Besvart: 44 Hoppetover: 1

Kanskje

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Swvarvalg -~ Svar —
-~ Ja 52,27% 23
- Nei 9,09% 4
- Kanskje 38,64% 17
Totalt 44

Hvor aktuelt er det a leige selskapslokale til
andre tilstelninger, som for eksempel
barnedap, konfirmasjon og bryllup?

Besvart: 43 Hoppet over: 2

Veldig aktuelt

Ikke aktuelt
Vet ikke
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarvalg - Svar -
~  Veldig aktuelt 95,35% 41
- Ikke aktuelt 4,65%
~ Vet ikke 0,00% o

Totalt

43



Hva mener du bor vaere inkludert i en
barnebursdagspakke?

Besvart: 43 Hoppet over: 2

Kun lokale,
mat vil vi...

Lokale, mat,
kaker og tema

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Swvarvalg - Svar -
- Kun lokale, mat vil vi ordne selv 34,88% 15
- Lokale, mat, kaker og tema 72,09% 31

Totalt antall respondenter: 43

Evt. Velge hva man vil inkludere i pakken
06.05.2015 13:11 Se respondentenes svar

lokale og mat, kake og tema kan man ordne selv
15.03.2015 18:03 Se respondentenes svar

Evt som sakt tema, men best a holde me mat sjal eller om det ikke blir altfor dyrt! For a sei d slik, hadde ikke
brukt over 2000kr for ett barneselskap
10.03.2015 18:49 Se respondentenes svar

Ber kunne velge om komplett med alt eller kun leige av lokale.
10.03.2015 15:15 Se respondentenes svar

Ville du betalt mellom 150 og 200 kroner per
barn for pakken?

Besvart: 45 Hoppet over: 0

Ja

Nei

Kanskje

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Swvarvalg ~ Svar -~

-~ Ja 40,00% 18
- Nei 8,89% 4
-~ Kanskje 51,11% 23
Totalt 45
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Synst der evt ber vaer pakker til ca 100pr unge med
10.03.2015 18:18 Se respondentenes svar

Figur 1.
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