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Forord

I utbildningen Informationslogistik 180 hp ingar att gora ett helterminsprojekt pa ett fore-
tag. Kursen ger 30 hp och sker under den femte terminen. Syftet med kursen ar att studen-
ten far tillimpa kunskaper fran tidigare kurser i praktiska sammanhang och dirmed skapa
ett mervarde for bade foretag och student. Det ér foretaget som bestimmer inriktningen pa
de uppgifter som studenten ska utféra. Jag valde att gora mitt projekt pa Westerby Home
Collection i G6teborg under hostterminen 2012.

Jag vill borja med att tacka min foretagshandledare Patricia Bjornberg, grundaren av Wes-
tertby Home Collection, for att jag fick géra min praktiktermin pa foretaget och for vira
diskussioner och vigledningen genom projektet. Jag vill dven tacka Susanne Jansson an-
stalld pa foretaget for de tips och idéer hon bidragit med.

Tillsist vill jag tacka min lirarhandledare Jeanette Svanholm f6r hjilpen med rapportskri-
vandet och for de tankar och idéer hon bidragit med till projektet.

Goteborg Varen 2013
Emelie Zachriusson



Sammanfattning

Westerby Home Collection startades 2010 av Patricia Bjérnberg och ir en enskild firma.
Foretaget ar verksamt inom detaljhandeln och siljer produkter inom framférallt heminred-
ning. Foretaget saknar en enhetlig utformning av savil butikens fysiska utformning och
skyltning som for sina webbaserade aktiviteter. Dirav uppstod projektet att ta fram en en-
hetlig kommunikationsstrategi for foretagets webbaserade aktiviteter och for den fysiska
butiksutformningen. Projektet innebar att ta fram ett underlag f6r vad som skulle fé6rmed-
las vilket bestod av omvirlds- och kundanalyser. Direfter skulle ett enhetligt budskap for-
muleras och ett homogent formsprik tas fram och implementeras i butiken, pa en hemsida
och en blogg.

Projektet resulterade 1 omvirldsanalyser som bland annat gjorde att foretaget andrade sina
priser och slutade képa in vissa produkter. Analyserna visade ocksa att foretaget behéver
bli bittre pd att exponera sina produkter i butiken och att informera om dem. En kundana-
lys visade bland annat att de flesta av foretagets kunder kom dit pa grund av fin utomhus-
skyltning och att besoket inte var planerat. Intresset for sociala medier hos kunderna varie-
rar 74 % anvander sig av facebook och 40 % av kunderna laser bloggar. Av de som svarat
pa enkiten svarar 63 % att de dr intresserade eller troligtvis intresserade av att besoka fore-
tagets blogg.

Projektet resulterade 1 att skyltar med produktinformation framstilldes och att en hemsida
skapades. En blogg skapades och riktlinjer f6r hur den ska anvindas togs fram. Bloggen
ska ge ett personligt intryck och innehalla nyheter, rea och kampanjer samt att ge tips om
trender och olika sitt att inreda.
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I Inledning

I detta kapitel presenteras bakgrunden till uppdraget samt en kort beskrivning av hur uppdraget ser ut.
Ddirefler foljer en disposition av uppsatsen.

Larsson (2008) menar att kommunikativ planering innehaller flera strategiska val och att det
ar viktigt att det finns en genomtinkt strategi for de aktiviteter ett foretag dgnar sig at.

En strategi dr en handlingslinje som balanserar organisationens mal och aktiviteter mot
omgivningens behov och krav. En strategi har aven till uppgift att vigleda organisationens
medlemmar (Larsson 2008).

.  Bakgrund

Westerby Home Collection (Westerby) har funnits i1 tva ar och under de aren har olika pro-
duktsortiment tillkommit och idag har féretaget produkter inom flera olika kategorier. F6-
retaget behover skapa en enhetlighet i sin butiksutformning och skyltning for att kunderna
ska kinna igen butikens varumirke. Konkurrensen mellan foretag i detaljhandeln édr hard
och det krivs att ett foretag har en tydlig image for att utmirka sig fran mingden.

Foretaget har en 6nskan om att skapa en ny hemsida da den gamla inte blivit uppdaterad
sedan butiken startade och saknar viktig information. Foretaget vill ocksa etablera sig inom
de sociala medierna. Sociala medier spelar storre roll i niringslivet och f6r smaféretagare ar
det ett billigt sdtt att marknadsfoéra sig. Det blir betydelsefullt att de olika medierna anvin-
der sig av samma formsprak for att omgivningen enkelt ska kunna identifiera vem det till-
hor och att samma budskap formuleras for att inte informationen ska bli motsagelsefull.

1.2 Uppdrag

Uppdraget innebir att arbeta fram en enhetlig kommunikationsstrategi for foretagets webb-
baserade aktiviteter samt f6r den fysiska butiksutformningen. Det innebir att ta fram un-
derlag f6r vad det dr som ska formedlas. Direfter ska ett enhetligt budskap formuleras och
ett homogent formsprik tas fram och implementeras i butiken, pi en hemsida och en

blogg.

Westerby ar ett litet foretag och darfor paverkas hela foretaget av projektet. Uppdraget in-
nebdr bade en férindring av den fysiska butiken och den nitbaserade verksamheten.

Projektet ska leda till en 6kad en kommunikation med kunderna. Uppdraget genomfors for
att skapa en tydlighet i vad foretaget star f6r och vilka varor de tillhandahaller. Detta sker i
marknadsforingssyfte och malet dr att det ska 6ka forsiljningen.

Uppdraget ska resultera i ett enhetligt formspriak och budskap for den fysiska butiken, en
hemsida och en blogg.

Foretaget har smd ekonomiska resurser och det dr nigot som paverkar vilka forindringar
som dr mojliga att gora. Projektets intressenter dr dgaren av foretaget, de anstillda och kun-
derna.



1.3 Disposition

Kapitel 2 — Verksamhetsbeskrivning

I detta kapitel presenteras foretaget Westerby Home Collection.
Kapitel 3 — Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen presenterar de kunskapsomriden som kan kopplas till upp-
draget. Ndgra av de omraden som beskrivs ar kommunikation och kommunikationsstrategi
samt omvirldsanalyser och sociala medier.

Kapitel 4 — Genomférande
I detta kapitel beskrivs arbetet och tillvigagangssittet under projektet.
Kapitel 5 — Resultat

I detta kapitel presenteras projektets resultat. Resultatet innehéller analyser och en enkit-
sammanstillning samt en kort beskrivning av den hemsida och blogg som skapades under
projektet.

Kapitel 6 — Analys

I detta kapitel presenteras forst en analys av enkiten och direfter féljer en analys av resulta-
tet utifran utvalda teorier.

Kapitel 7 - Reflektion

I detta kapitel foljer en argumentation kring projektterminen.



2 Verksamhetsbeskrivning

I detta kapitel presenteras foretaget Westerby Home Collection.

2.1 Westerby Home Collection

Westerby Home Collection startades 2010 av Patricia Bjérnberg och ir en enskild firma.
Foretaget bestar av en inredningsbutik som ligger pa Haga Nygata i G6teborg. Haga Nyga-
ta har blivit synonymt med mysiga kaféer, specialist- och inredningsbutiker. Det finns en
etablerad kundgrupp som soker sig hit och dirfér valde dgaren att etablera butiken 1 detta
omrade. I butiken arbetar forutom idgaren av foretaget en deltidsanstilld och tva vikarier
som tjanstgor vid behov.

2.1.1 Affarsidé

Foretagets affirsidé dr: Az salja unika inredningsvaror, antikviteter och sma méobler med gammaldags
stil som passar in i den genuina milj som Haga erbjuder.

2.1.2 Verksamhetsomraden, mal och strategier

Foretaget har flera olika verksamhetsomraden dir forséljning och kundservice utgér den
storsta delen. Utéver det finns verksamhetsomradena inkép och leverantérskontakter, bok-
toring och ekonomi samt skyltning och marknadsféring. Butiken har dven en hemsida och
en Facebook sida dir arbetet med webbaserade aktiviteter tillkommer.

Vision:

Att vara en vilkind och 16nsam inredningsbutik med unika produkter och ett eget textil-
marke.

Mal:
Kvalitativa mal-

e Varje kund ska kdnna sig trevligt bemott och uppleva att dennes behov blivit
tillgodosett efter basta formaga.

e Attvara en valkand inredningsbutik i G6teborg med ett rykte av hog kundservi-
ce och ett unikt produktsortiment.

e Att skapa ett eget textilmarke.

Ekonomiska mil:

e Ar 2012 6ka omsattningen med 25 % utifran omsattningen 2011.
e Ar 2013 6ka omsattningen med 50 % utifran omsattningen 2011.
e Ar 2014 6ka omsattningen med 75 % utifrdn omsattningen 2011.

Strategi:

Kundservice dr en viktig del i foretagets strategi for 6kad forsiljning. Kunderna ska kinna
sig sedda och uppleva att de blir trevligt bemotta. Personalen ska vara hjilpsam och férséka
tillgodose kundens behov pa bista sitt.



Foretagets strategi vid produktinkop ar att ha ett sortiment av unika och personliga pro-
dukter. Det gir exempelvis att bestilla personliga viggord samt att brodera in text eller
namn pa de ekologiska barnsingkliderna. Vid val av leverantorer forsoker foretaget att hit-
ta grossister som de dr ensamma om i Goteborg eller som fa andra har tillgang till.

2.1.3 Kunder

Foretagets kunder ar framforallt inredningsintresserade kvinnor vilket ocksa ar foretagets
malgrupp. Den storsta delen av kunderna bor 1 Goteborgsomradet men dven turister utgor
en del av foretagets kunder.

2.1.4 Produktsortiment

Foretaget har flera olika produktsortiment. Antika mobler sdljs tillsammans med nytillver-
kade mobler 1 samma stil. Textilier finns i form av gardiner, kuddfodral, plidar och 6ver-
kast. I textilvag erbjuder butiken ocksa ett stort bestillningssortiment som kunden kan hitta
pa Internet. Ett stort utbud av ljuslyktor finns i olika storlekar. Speglar och ramar finns i
butiken samt ett stort utbud av skyltar med olika budskap. Det finns dven viggord dir
kunderna antingen kan valja en av butikens fardiga varianter eller bestilla ett eget favorit ci-
tat. Utover det finns ett utbud av diverse inredningsprodukter och prydnadssaker.

I en del av butiken har ett barnsortiment bérjat vixa fram och dér finns bland annat ekolo-
giska barnklider fran det svenska mirket cotton and button. Det finns dven ekologiska pas-
lakan set for barn dar kunden kan fa valfritt namn broderat och ett utbud av nallar fran
Bukowski. Naturtrogna valpar som andas finns i flera olika raser och ir ett sortiment som
lockar manga potentiella kunder till butiken. Foretaget har utéver det ett julsortiment som
skiljer sig fran det Gvriga arets produkter. Fran mitten pa september till bérjan pa januari
skyltas butiken om och fylls med ett stort antal julprodukter.



3 Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras olika teorier som kan kopplas till projeketet.

3.1 Kommunikationsstrategi

”Kommunikation dr en dubbelriktad 6msesidig dialog mellan avsindare och mottagare.
[...] Arbetet med kommunikation kan definieras som ett strategiskt ledningsinstrument for
att na organisationens verksamhetsmal” (Erikson, 2011, s. 300).

Erikson (2011) menar att kommunikationsstrategin ska bidra till att ge konkurrensférdelar
och att den ér en del av fOretagets totala strategi. Kommunikationsstrategin ska vara fram-
tidsinriktad och vara vigledande vid utformningen av extern och intern kommunikation
(Erikson, 2011). Erikson (2011) anger nagra olika omraden dir tydliga val bor goras for att
tydliggbra kommunikationsstrategin. De omradena ér; val av avsidndare, val av innehall, val
av kanal, val av mélgrupper och val av tonlige. Med 1Va/ av avsindare menar Erikson (2011)
att beslut ska tas kring vilken person som dr limplig som avsindare av budskapet. 17a/ av
inneball betyder att ta beslut om vilka budskap som ska férmedlas i den nuvarande situatio-
nen och vilka som kan sparas till senare (Erikson, 2011). I7a/ av kanal innebir enligt Erik-
son (2011) att bestimma vilka kanaler som gemensamt kan fa storst genomslagskraft. 17/
av malgrupp medfor att ta stillning till vilka dialogen ska utféras med och vilka som inte ska
delta (Erikson, 2011). VVa/ av tonlige innebar att bestimma hur organisationen vill uppfattas
och vilken samtalston som dr mest anvindbar (Erikson, 2011).

Beroende pa hur foretagets situation ser ut finns det olika synsitt pa strategi 1 kommunika-
tion (Erikson, 2011). Erikson (2011) beskriver fem olika synsitt dar strategi som underlag for en
plan idr det traditionella synsittet. Dir visar strategin vigen till malen utifran ett langsiktigt
perspektiv. Strategi som handling innebir enligt Erikson (2011) att manga sma strategiska vig-
val gors 16pande. Strategi som relation gar ut pa att effektiva relationer med omvirlden ar vik-
tigare dn interna planer. Det kan exempelvis handla om konsumentféretag som maste kon-
trollera att deras produkter och tjdnster foljer snabba nycker och dirmed f6lja kundernas
reaktioner dagligen (Erikson, 2011). Strategi som position betyder enligt Erikson (2011) att
strategiska vigval sker utifran foretagets position i forhallande till dess konkurrenter. Strazegi

som kultur betyder att strategiska vigval sker utifrain den egna foretagskulturen (Eriksson,
2011).

3.2 Omvarldsanalys

Larsson (2008, s. 98) menar att omvirldsanalyser ”syftar till att samla in och sammanstilla
alla fakta och férhallanden i omgivningen som kan paverka organisationers verksamhet och
utveckling”.

3.2.1 Konkurrentanalys

Konkurrentanalyser har till syfte att ta reda pd information om foretagets konkurrenter f6r
att se vad de har att konkurera med i férhéllande till det egna foretaget (Amnéus, 2010). I
analysen brukar dven branschen undersokas for att fa en uppfattning om hur helheten fun-
gerar (Amnéus, 2010).

3.2.2 Swot-analys

Swot-analysen dr den mest anvinda omvirldsanalysen pd marknadssidan enligt Larsson
(2008). Swot-analys 4r en nulidgesanalys dar foretagets styrkor, svagheter, hot och méijlighe-



ter aterges (Tonnquist, 2008). Resultatet av omvarldsanalyser kan leda till flera olika beslut
bland annat till att ett foretag beslutar sig for att genomfoéra en informations- eller mark-
nadskampanj (Larsson, 2008).

3.2.3 Boston Consulting Groups Matris (BCG matrisen)

En organisation som tillhandahéller flera produkter eller tjanster kan anvinda sig av Boston
Consulting Groups Matris (BCG matrisen) for att se forhallandet mellan marknadsandel
och marknadstillvixt (Amnéus, 2010). Matrisen definierar fyra olika affirsomraden. S#armor
har hog tillvixt och hég marknadsandel, de har ofta hoga utvecklingskostnader for att kun-
na finansiera den snabba tillvixten. Stjdrnor kan utvecklas till kassakor nir tillvixten saktar
ned (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan, 2009). Kassakor har liten tillvixt och en hog
marknadsandel. Affirsomridena inom denna kategori kriver sma investeringar for att be-
halla sin marknadsandel samtidigt som de ger en hog vinst for foretaget (Armstrong, Kot-
ler, Harker & Brennan, 2009). Fragemarknad har en liten marknadsandel pa en marknad dar
tillvaxten ar stor. Det krivs stora ekonomiska investeringar for att behalla sin marknadsan-
del pa detta stadium. Ledningen bor ta stillning till vilka produkter/tjdnster som bor av-
vecklas och vilka som kan utvecklas till stjarnor (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan,
2009). Hundar har liten tillvixt och en liten marknadsandel. De kan generera tillrickligt
mycket pengar fOr att forsorja sig sjalva men ger inga stora inkomster (Armstrong, Kotler,
Harker & Brennan, 2009).

3.2.4 Kundanalys

En kundanalys vill veta hur konsumenten fungerar, vilka virderingar de har och hur deras
beteenden ser ut (Amnéus, 2010). Enligt Amnéus (2010) krivs det minst 30 fullstindiga
svar pa varje friga i en undersckning for att veta att resultatet ar sant. En vanlig kvantitativ
metod for att samla in primirdata ar att anvanda sig av frageformuldr med fasta svarsalter-
nativ (Jacobsen, 2002). Enligt Jacobsen (2002) ir det bade den kvantitativa ansatsen styrka
och svaghet att enheterna maste tvingas in i pa férhand definierade kategorier.

3.3 Grafisk profil

For att fa en enhetlig framtoning i allt det tryckta material en organisation ger ifran sig ar
det vanligt att en grafisk profil skapas (Amnéus, 2010). Den ska gilla for alla medier och
innebdr 7att man har enhetliga regler for typsnitt, farger, storlek pa trycksaker, satsyta (om-
radet man skriver pa), logotypens utseende och ibland dven papperstyp” (Amnéus, 2010, s.
98).

3.4 Sociala medier

Sociala medier ér ett vitt begrepp som inrymmer bloggar, communities, kompissajter som
exempelvis facebook och Twitter, film- och bildsajter som Youtube och Flickr. Aven an-
slagstavlor, wikis, chattar och sms/mms gar under rubriken sociala medier (Amnéus, 2010).

Amnéus (2010) menar att sociala medier 4r ett bra sitt att utveckla kontakt mellan minnsi-
kor . Marknadsforingen via socialamedier dr ett bra sitt att na redan lojala kunder, men det
ar svart att rekrytera nya. Amnéus (2010) anser ocksa att den som anvinder sig av sociala
medier maste vara medveten om att de som ska nas av budskapet maste ha ett eget intresse
och fa ut ndgot av det som visas dir. Amnéus (2010) menar ocksa att anvindaren bor vara
uppmirksam pa att det inte gar att styra vad som sidgs pa medierna.



3.4.1 Blogg

Enligt Strém (2010) erbjuder en blogg till skillnad fran en vanlig webbplats storre snabbhet
och direkthet. Spraket kan vara mer personligt vilket tilltalar manga och kommunikationen
blir dubbelriktad istéllet f6r enkelriktad (Strém, 2010).

Strom (2010) menar att foretagsbloggar som har ett personligt anslag har storre forutsatt-
ning att bli populdra. Namnen pa personen bakom bloggen ska girna finnas med samt ett
foto pa personen. Enligt Stréom (2010) finns det olika metoder f6r att bli synlig pa Internet.
Sokoptimering kan anvindas genom att viktiga nyckelord finns med pa bloggen och kan
uppfangas av Google och andra s6kmotorer.

Enligt Strom (2010) ar det viktigt att korsmarknadsféra de sociala medierna och korsmark-
nadsforingen ska vara omfattande i det egna materialet. En tjanst som kan anvinds i detta
syfte dr Bloglovin. Enligt Ekborg (2012) har Bloglovin en tillvalstjanst ddr blogginliggen
automatiskt kan uppdateras pa facebook. Nir ett nytt inldgg publiceras pa bloggen publice-
ras en bild och en link pa facebook. (Ekborg, 2012).

3.4.2 Facebook

Enligt (Strém, 2010) dr Facebook ett socialt nitverk dar kommunikation med vanner kan
ske genom exempelvis statusuppdateringar, direktmeddelanden och kommentarer. Facebo-
ok erbjuder ocksa ett antal méjligheter till att sprida ideologiska och kommersiella budskap
(Strém, 2010).

Strom (2010) beskriver att det finns en funktion pa Facebook dir en organisation eller pri-
vatperson kan skapa en sida. Sidan kan beskrivas som en slags marknadsféringsaffisch dar
information, filmer, bilder, linkar och liknande kan liggas in (Strom, 2010). Strém (2010)
beskriver vidare att personer kan vilja att bli ett fan av sidan och det kommer att synas i
dennes profil. Fans till sidan kommer att fa ett fléde av de statusuppdateringar som sker pa
sidan. Ett fan till sidan kan rekommendera sina vinner att ocksa bli ett fan till sidan (Strom,
2010).

3.5 Webbplats

En webbplats dr for manga organisationer det primira mediet utit. Webbplatsen gor det
littare fOr fOretaget att ta kontakt med allmidnheten och f6r allminheten att ta kontakt med
foretaget (Amnéus, 2010).

One.com ir ett webbhotell dir privatpersoner eller féretag kan kopa ett webbhotellspaket
dir en hemsida, E-post, Cloud Drive och Domin ingar (One.com, 2012). One.com har en
hemsideredigerare Web Editor dir kunden bland annat kan vilja en mall att utga ifran nir
hemsidan skapas (One.com, 2012).



4 Genomforande

I detta kapitel presenterar jag mitt tillvigagangssdtt under projektet.

4.1 Tidsplanering och introduktion i butiken

For att fa en klar bild av uppdraget borjade jag och min féretagshandledare med att specifi-
cera uppdraget. Vi ritade en enkel mindmap (se bilaga 1) dir vi definierade projektets olika
delar. Mindmapen skulle fungera som ett vigledande dokument for att skapa en 6verblick
over projektet. Direfter definierade jag en uppdragsbeskrivning som godkindes av min f6-
retagshandledare. For att hinna med projektets olika delar utarbetade vi sedan en tidsplane-
ring dér vi veckovis planerade in olika aktiviteter. Denna planering kom att dndras flera
ganger under terminens gang.

De férsta veckorna bestimde vi att jag skulle vara ute 1 butiken och delta 1 det dagliga arbe-
tet. Det beslutades for att jag skulle lira mig butikens varusortiment, méta kunderna och fa
en forstaelse f6r butikens arbetssitt.

4.2 Omvarldsanalys

For att skapa mig en bild av foretaget och dess position i forhallande till sina konkurrenter
genomforde jag en konkurrentanalys, en swot-analys och en BCG-matris. Jag genomférde
dven en kundanalys f6r att bilda mig en uppfattning av kundernas virderingar och beteen-
den samt deras uppfattning av butiken.

4.2.1 Konkurrentanalys

Konkurrentanalysen bestod av att jag besokte de inredningsbutiker som finns placerade i
Westerbys geografiska nirhet. Det jag undersékte var deras produktsortiment, prissattning
och hur deras skyltar med information och priser dr utformade.

4.2.2 Swot-analys

En Swot-analys genomfordes for att se vilka foretagets styrkor, svagheter, hot och mojlig-
heter dr. Swot-analysen ger en anvisning om vilka omraden som ir betydelsefulla f6r buti-
ken att arbeta mer med . Det ger dven en antydan om vad foretaget bor satsa pa i sin kom-
munikation med omvirlden.

4.2.3 BCG-matris

Foretaget nar inte upp till sin 6nskade forsiljningsniva och har produkter inom en mingd
olika omraden. For att ta reda pa vilka produkter som ar mest [6nsamma for foretaget, vilka
produkter som kan bli I6nsamma 1 framtiden och vilka produkter som bara ir en kostnad
gjorde jag en BCG-matris. Vilka produkter foretaget bor satsa pa ar viktigt att veta nir en
kommunikationsstrategi ska utarbetas. ”Ritt” produkter ska marknadsféras pa bloggen,
finnas med pd hemsidan och fa tillrickligt med utrymme i butiken.

4.2.4 Kundanalys

Kundanalysen utgjordes av en enkit vilken var uppdelad i tre olika omraden. I den forsta
delen av enkiten ville jag ta reda pa kundens uppfattning om butiken, dess sortiment och
dess service. I andra delen ville jag ha information om kundens inredningssmak och kop-
vanor. I den tredje och sista delen ville jag veta hur kundens intresse f6r sociala medier ser
ut.



Jag foljde en handbok Fraga rat#! (Lindstrom, Davidsson, Henningsson, Bjornram & Mark-
lund, 2001) frin statistiska centralbyrin vid utformningen av enkiten. Nar vi borjade arbe-
tet var det fOrsta vi gjorde att bestimma malgrupp och vilka variabler vi ville underséka.
Diirefter utformade jag en enkit och denna testades pa ndgra personer innan en slutgiltig
version skapades. Denna delades sedan ut i butiken. Vid analysen av enkiten tog jag hjalp
av Jacobsen (2002).

4.3 Skapa enhetliga skyltar i butiken

4.3.1 Identifiera behovet

Nir jag skulle borja med att utforma skyltar till butiken var det forsta jag gjorde att identifi-
era vilken typ av skyltning som saknades. Jag insag tidigt att det saknades en tydlig rea
skyltning vilket gjorde att kunderna inte uppmirksammade att produkter hade fatt ett ligre
pris. Det saknades dven viktig produktinformation for flera av produkterna. Personalen
forsokte att informera muntligt om produkterna men var det mycket folk 1 butiken hann
personalen inte att informera alla. Att foretaget utéver gardinsortimentet i butiken har ett
bestillningssortiment pA Webben fanns det ingen information om i butiken. Aven dir lita-
de foretaget till personalens muntliga information vilken blir otillricklig nar kunderna ar
manga. Prisskyltar fanns men 1 flera olika varianter och dir behévdes en enhetlig skylt ska-

pas.
4.3.2 Utformning av skyltar

Nir behovet identifierats bestimde jag hur skyltarna skulle se ut. Det innebar bland annat
att bestimma vilken storlek skyltarna skulle ha, vilka firger som skulle finnas med, vilket
teckensnitt som skulle anvandas och vilken information de skulle formedla.

Det innebar dven att formulera erbjudanden och information pa trottoarprataren.

4.4 Skapa en blogg

Arbetet med bloggen kan delas in i tva faser. Den fOrsta fasen innebar att géra en om-
virldsanalys och den andra fasen att géra den fysiska utformningen av bloggen.

4.4.1 Omvarldsanalys

Nir bloggen skulle utformas boérjade jag tillsammans med min féretagshandledare att titta
pa andra bloggar for att se hur de var utformade, vilka kategorier de anvinde sig av och vad
de skrev om. Vi tittade bade pa populira inredningsbloggar som har en stor lisargrupp och
pa de bloggar som andra inredningsbutiker i nirheten har. Vi tog dven hinsyn till kunder-
nas 6nskemal fran enkiten nér vi undersokte vad bloggen skulle innehélla. Omvirldsanaly-
sen resulterade 1 nagra kategorier som skulle finnas med pa bloggen.

4.4.2 Utformning av bloggen

Jag valde att anvinda mig av en vanlig bloggtjinst Blogger f6r utformningen av bloggen.
Nir jag skulle bestimma utseendet pa bloggen tog jag hinsyn till féretagets 6nskemal och
att det skulle vara ett formsprik som fungerade bade pa bloggen och hemsidan. Det skulle
aven ga 1 samma stil som butiken och det skulle vara litt att se att hemsidan och bloggen
tillh6r samma foretag.

Jag valde dven att anvinda mig av tjansten Bloglovin for att allt som skrivs pd bloggen au-
tomatiskt skulle uppdateras pa foretagets facebook sida.



4.5 Utveckla en hemsida

Jag anvinde mig av webbhotellet One.com som 1 sin tur anvinde sig av det webbaserade
hemsideprogrammet Web Editor for att skapa hemsidan. Web Editor har flera olika hem-
sidemallar att vilja pa som blir till en bra grund f6r hemsidan sedan kan menyer och under-
sidor liggas till efter behov.

Hemsidan utvecklade jag efter foretagets 6nskemal. De ville ha en enkel hemsida dér upp-
datering inte skulle beh6va ske sa ofta. De var bara ett fatal produkter som skulle finnas
med pa hemsidan, ndgra produkter som alltid finns i butiken och en skriftlig beskrivning av
det Ovriga sortimentet. Kontaktuppgifter skulle ocksa finnas med. Jag valde dven att ha
med en flik f6r bloggen samt en gilla facebook box for att korsmarknadsfora de olika me-
dierna.
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5 Resultat

I detta kapitel presenteras resultatet av projektterninen.
5.1 Omvarldsanalys

5.1.1 Konkurrentanalys

Vid undersokningen av narliggande heminredningsbutiker uppticktes att ndgra butiker tagit
in samma produkter fran leverantorer som Westerby tidigare varit ensam om i Goteborg.
En del av butikerna hade dven ett ligre pris pa produkterna. Resultatet av det blev att fore-
taget har sinkt priset pa vissa produkter samt Overvigt att sluta kopa in andra eftersom det
har som strategi att ha ett unikt sortiment.

En prisjimforelse gjordes mellan de olika butikerna. Priserna pa Westerbys produkter var
likvirdiga med andra butiker med liknande sortiment. Foretaget hade funderat pa att mark-
nadsfora sig som en butik med billiga produkter. Eftersom priserna ér likvirdiga med andra
butiker togs beslutet att det var bittre att uppmarksamma andra egenskaper.

Butikernas skyltning och produktinformation jamférdes ocksa. Syftet med det var framfor-
allt for att se hur andra butiker gor for att sprida sin information. Utifrdan det himtades in-
spiration till utformningen av Westerbys skyltar.
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5.1.2  Swot-analys

Styrkor

e Butikens lige pa den populira affirsgatan Haga. Hit kommer mycket turister och

det passerar mycket manniskor varje dag.
e Kunskap inom heminredning, skyltning och styling.
e Kundservice.

e Butiken har tillgang till sma leverantérer med produkter som fa eller inga andra bu-

tiker 1 Goteborgsomradet har. De antika moblerna 4r unika 1 sitt slag.

e Bestillningssortiment pa textilier ger ett storre utbud 4n vad butiksytan kan erbjuda.

Svagheter

e Liten lokal

e Svart att skylta alla produkter sa att kunden ser dem, hyllorna dr morka och produk-
terna ’forsvinner” latt i dem.

e Okind butik

e Sma leverantorer med sma lager vilket gor att nir en produkt séljer bra kan det vara
svart att fa tag 1 fler av dem.

e Svart att fa tillgang till vissa leverantorer

e Ingen produktinformation férutom pris i butiken.

e Splittrat sortiment. Det finns ingen klar strategi for vilken typ produkter som buti-
ken ska tillhandahalla.

Moijligheter

e Heminredningstrend att skapa ett hem med en personlig prigel. Att kopa second
hand och antika mébler ar ocksa inne.

e Butikens lige ger mojlighet att komma i kontakt med mycket manniskor

e Marknadsféringen utanfoér butiken kan utvecklas och enkelt na mycket manniskor.
e Tlera heminrednings butiker pa samma gata kan marknadsfora varandra

e Utveckla bestillningssortimentet

e Trend att starta heminredningsbutiker vilket leder till hard konkurrens

e Butiker i ndrheten har tagit in samma sortiment av en del produkter och vissa tar
dven ett ligre pris, produkterna ér inte lingre unika.

e Ligkonjunkturen i Europa leder till minskad turism och minskad handel

12



Fordelar (styrkor + moijligheter)

Butikens placering moéjliggdr utomhus marknadsforing som kan na manga manni-
skor.

Tillgang till unika produkter vilket kan tilltala de kunder som féljer inredningstren-
den med gammalt och unikt.

Trevligt kundbemétande ger gott rykte och kan locka manniskor till butiken.

Med ett annorlunda sortiment kan de andra heminredningsbutikerna vara en till-
gang da de lockar fler heminredningsintresserade manniskor till Haga.
Bestillningssortiment ger butiken maoijlighet till ett stérre sortiment an vad butiks-
ytan annars tillatit.

Frestelser (svagheter + mojligheter)

Nir det passerar sa mycket manniskor varje dag kan det tas forgivet att manniskor
hittar till butiken spontant men varumirket och sortimentet dr oként for de flesta.

Forsvar (hot + styrka)

Med manga inredningsbutiker dr det en styrka att kunna nischa sig med annorlunda
produkter.

Trevligt kundbemétande och en god service kan ge lojala kunder som kommer
aven under en lagkonjunktur.

Sarbarhet (hot + svagheter)

Da det ar svart att fa tillgang till leverantorer dr det en sarbarhet att andra inred-
ningsbutiker i nirheten tar in samma produktsortiment.

Att andra mer vilkidnda butiker har samma sortiment till ett ligre pris minskar
chansen att kunderna koper produkterna hos féretaget.

En liten lokal med svar exponerad inredning gor det svarare att skylta produkterna
sd att de uppmarksammas av kunderna. Det ger konkurrenter med likadana pro-
dukter, storre butiksyta och en mer litt skyltad inredning en férdel.
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5.1.3 BCG matris.

Growth Share Matrix

Relative Market Share
(CASH GEMERATION)

HIGH Low

Q¢ 9@
90«

@ |

Cash Cows Dogs

HIGH

Stars

Market Growth Rate
[CASH USAGE)

ROD: Julsortimentet
: Barn klader

BLA: Nallar

: Valpar
GRON: Liuslyktor
LILA: Textil
BRUN: Mobler
SVART: Djurskalar
TURKOS: Skyltar
GRA: Ramar & speglar

BCG-matrisen ger indikation pa vilka produkter foretaget bor satsa pa vilket dr viktigt att
veta ndr det giller vilka produkter som i forsta hand ska marknadsféras via bloggen och
dven vilka som ska finnas med pa hemsidan. Den ger dven en antydan om vilka produkter
som ska fortsitta inhandlas och vilket utrymme de ska ha i butiken.
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5.1.4 Kundanalys - enkdtundersokning

1. Respondenternas alder Antal respondenter (35) Antal procent (%)
18-24 ar 6 17 %
25-34 ar 10 29 %
35-44 ar 5 14 %
45-54 r 6 17%
55-64 ar 3 9%
65 + ar 5 14 %

Respondenternas alder
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0% T T T T T )
18-24 ar 25-34 ar 35-44 ar 45-54 ar 55-64 ar 65+ ar

Aldersfordelningen ir ganska jimnt férdelad mellan de kvinnor som besoker butiken, men
den storsta kategorin dr kvinnor i 25- 34-drs alder.
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2. Ort

Antal respondenter (35)

Antal procent (%o)

Goéteborg 19 54 %
Ovriga Vistra Gétaland 7 20 %
Grannkommuner 4 11 %
Ovriga Sverige 5 14 %

Den storsta delen av de som besoker butiken bor i Géteborg eller i ndiromradet.

3. Planerat Besok

Antal respondenter (35)

Antal procent (%)

Ja

8

23 %

Nej

27

77 %

For majoriteten av respondenterna var besoket inte planerat.
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4. Orsak till besoket Antal respondenter (35) Antal procent (%)

Fin utorr'lhusskylt“ning och my- 2 60 %
siga skylfonster

Butikens produkter 7 20 %
Letade present 2 6 %
Trevlig personal 1 3%
Rekommendationer 1 3%
Andra orsaker 3 8 %

Orsak till besoket

70%

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

Oppenfriga dir hela 60 % anger att de kom in till butiken pa grund av fin utomhusskylt-

ning och mysiga skyltfonster.

5. Besoksfrekvens Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Foérsta gingen 16 46 %
2-5 ganger 18 51 %
6-10 ganger
Fler an 10 ganger 1 3%

En stor del av de som kommer till butiken ér férstagingsbesékare och en vildigt liten andel

ar dterkommande kunder.
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6. Populira produkter Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Ljuslyktor 12 34 %
Textil 7 20 %
Nallar 6 17 %
Alle 6 17 %
Skyltar 3 9%
Porslin 2 6%
Inredning 2 6 %
Barnklider 2 6 %
Ram 1 3%
Valp som andas 1 3%

Respondenternas favorit produkter

40%

35%

30% -
25% -

20% -

15% -

10% -

I 5 5 =

0% - . . .

Oppen fraga dir ljuslyktor var kundernas favorit produkter foljt av textil och nallar.
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7. Butikens setrvice Antal respondenter (35) Antal procent (%o)
Mycket bittre 10 29 %
Biittre 19 54 %
Likvirdig 6 17 %
Simre

Mycket simre

Over 80 % av kunderna tycker att butikens service ir bittre eller mycket bittre 4n andra in-

redningsbutiker.
8. Pris Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Mycket billigare
Billigare 9 26 %
Likvirdig 23 66 %
Dyrare 3 9%
Mycket dyrare

066 % av respondenterna anser att prissattningen ar likvirdig med andra inredningsbutiker.

9. Stil Antal respondenter (33) Antal procent (%)
Brocante chic 7 20 %
Shabby chic 11 33 %
Industriell inredning 3 10 %
Skandinavisk inredning 12 36 %

De vanligaste inredningsstilarna hos respondenterna dr skandinavisk inredning och Shabby

chic.
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10: Favorit Firiiegr i heminred- Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Vit 18 51 %
Bla 7 20 %
Brun 4 11 %
Gron 4 11 %
Raéd 4 11 %
Beige 3 9%
Naturfirger 3 9%
Gri 3 9 %
Lila 2 6 %
Rosa 2 6%
Turkos 1 3%
Svart 1 3%
Mycket firg 1 3%
Ingen bestimd 1 3%
Favorit farger i heminredning
60%
50% -+ ]
40%
30%
20%
10% -+
0% : : 1 : : : : . : : . _ e
& P %&o (5:00 o Q;Q’\QOQ/ gz} Qg} L P Qpéb «é"og o R Q‘;@% (;@@b
&3& @*& Q?QQQ’
&

Oppenfriga dir den 6verligset mest omnimnda firgen var vit.
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1. Inkdp av inredningspro- Antal respondenter (35) Antal procent (%o)
dukter
Flera ginger/minad 4 11 %
En ging/maénad 17 49 %
Varje sisong 6 17 %
En ging/halvar 6 17 %
En ging/ér eller mindre 2 6 %
Inkop av inredningsprodukter
60%
50%
40%
30%
20%
N .
0% T T
Flera En gang/manad Varje sdsong En gang/halvdr  En gang/ar eller
ganger/manad mindre

Nistan hilften av respondenterna anger att de képer inredningsprodukter en gang per ma-
nad.
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12. Priogifjlii;if kop av Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Kvalitet 21 60 %
Pris 1 31 %
Fairtrade 1 3%
Mirke 1 3%
Svensktillverkat 1 3%
Ekologiskt
Prioritering vid kdp av produkter
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% . . I . I . I . .
Q}’\“é} <® éx& Qg{_'i‘ @be @%é
¢ N & & o
(_ﬁé“’

Kvalitet kommer som forsta prioritet f6r respondenterna nir de koper inredningsprodukter
foljt av pris.

13. Anvinder facebook Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Ja 26 74 %
Nej 9 26 %

74 % av respondenterna anvinder sig av facebook.
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14. Besok pa foretags Facebo-

0,
ok sidor Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Ja 10 29 %
Nej 25 71 %

71 % av kunderna besoker inte féretags Facebook sidor.

15. Blogglisningsvanor

Antal respondenter (35)

Antal procent (%)

Varje dag 3 9%
Flera ganger per vecka 6 17 %
Nigra ginger/manad 5 14 %
Nigra ganger/ar 9 26 %
Aldrig 12 34 %
Blogglasning
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% T
Varje dag Flera ganger per Nagra Nagra ganger/ar Aldrig
vecka ganger/manad

En stor del av respondenterna 34 % laser aldrig bloggar.

23




16. Intressl:eixsf ztlt)l;;séka buti- Antal respondenter (35) Antal procent (%)
Ja 5 14 %
Troligtvis 17 49 %
Troligtvis inte 10 29 %
Nej 3 9%

Intresse av att besodka butikens blogg
60%

50%

40%

30%

20%

10% -

0% -

Ja Troligtvis Troligtvis inte Nej

Majoriteten av respondenterna 63 % dr intresserad eller troligtvis intresserade av att besdka
butikens blogg.

17 \l/"ad resp o?dentema vill Antal respondenter (22) Antal procent (%)
dsa om pd bloggen
Inredningstips & inspiration 13 59 %
Nyheter & nyinkomna varor 9 41 %
Erbjudanden & Kampanjer 3 14 %
Sortiment & Pris 2 9%
Vet inte 1 5%

Oppenfriga dir inredningstips och inspiration var det som flest respondenter vill lisa om
foljt av nyheter och erbjudanden.
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18. Inltirrz: ;:; ?);gggleti i v Antal respondenter (35) Antal procent (%o)
Ja 16 46 %
Troligtvis 5 14 %
Troligtvis inte 9 26 %
Nej 5 14 %

Intresse av delta i tavlingar pa bloggen

50%

45% -

40% -
35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -
5% -

0% -
Ja Troligtvis Troligtvis inte Nej

En stor del av respondenterna ir intresserade av att delta i tivlingar pa bloggen.
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zjgehigfs;??ﬁiﬁ: ggieiilfg; Antal respondenter (23) Antal procent (%)
Oppettider 10 43 %
Priser pa produkter 8 35 %
Sortiment & produktinforrna— 6 26 %

tion

Nyheter 6 26 %
Kontaktinformation 4 17 %
Inredningstips 4 17 %
Erbjudanden 3 13 %
Ej intresserad 1 4%

Oppenfrfiga dir oppettider och priser pa produkterna ar nigot som manga respondenter
vill ska finnas med pa hemsidan.

5.2 Utformning av skyltar

Skyltar med produktinformation i A4-format har tagits fram. Dessa skapades utifrin en
mall (se bilaga 2) for att alla skyltar skulle bli enhetliga. Informationen om produkten pa
skyltarna anpassades utifran vilken produkt det handlar om. I bilaga 3 finns ett exempel pa
en firdig skylt for Bukowski nallar. Skyltar i samma format gjordes for att informera om
butikens utbud av textil pa internet.

Prisskyltar har tagits fram i formatet 7,5 cm * 3 cm 1 bruntpapper med sneda hérn. De kan
tillverkas vid behov i butiken och textas f6r hand med kalligrafi. Skyltarna behéver vara
enkla att tillverka da de behéver uppdateras ofta. Det finns ingen skrivare 1 butiken darfor
ar det den bista l6sningen att skriva skyltarna f6r hand.

Rea skyltar har tagits fram 1 tva olika storlekar (se bilaga 4), en dir det stir rea och en dir
det star rea och har plats for att lagga till extra information under texten.

5.3 www.westerby-home.blogspot.se

Bloggen finns under domidnnamnet www.westerby-home.blogspot.se. Malet med bloggen
ar att nyheter, rea och kampanjer alltid ska uppdateras dir samt att ge tips om trender och
olika sitt att inreda. De kategorier som kommer att finnas pa bloggen ar Erbjudanden, In-
redningstips, Stilguide, Tévlingar, Nyheter och Vira produkter. Det kan dven tillkomma ka-
tegorier efter behov.

Patricia Bjornberg och Emelie Zachrisson dr de personer som foérst och frimst skriver pa
bloggen. Spraket ska vara personligt och littsamt och bloggen ska innehalla mycket bilder. I
framtiden hoppas dven foretaget att kunna ha gistbloggare som t.ex. kunder till butiken
som berittar om hur de tinker kring inredning och visar bilder fran hur deras hem ser ut.
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Nyckelord som ska anvindas pa bloggen for sokoptimering édr dels kinda marken fran f6-
retagets produkter som exempelvis Bukowski och Cotton and Button. Aven orden hemin-
redning och Westerby ir viktiga nyckelord.

Pa bloggen finns en link till foretagets hemsida samt en gilla facebook box for korsmark-
nadsforing av medierna. Inldggen som skrivs 1 bloggen uppdateras ocksa automatiskt pa £6-
retagets facebook sida.

5.4 www.westerby-home.se

Hemsidan finns pa adressen www.westerby-home.se Hemsidan dr enkelt utformad efter £6-
retagets onskemal. Layouten paminner mycket om bloggen. Pa hemsidans framsida finns
foretagets logga samt en beskrivning av foretaget och nagra bilder. Langst upp finns flikar
tor foretagets produkter, kontaktuppgifter och en link till bloggen. Under kategorin pro-
dukter finns bara ett fatal utvalda produkter pa grund av att fOretaget tinker byta ut en del
av sitt sortiment under varen.
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6 Analys

I detta kapitel kommer first en analys av enkdten att redovisas och ddrefter presenteras en analys av den
dvriga uppsatsen.

6.1 Analys av enkat

En kundanalys vill veta hur konsumenten fungerar, vilka virderingar de har och hur deras
beteenden ser ut (Amnéus, 2010). For att fa en uppfattning av Westerbys kunders virde-
ringar och beteenden samt deras uppfattning av butiken utférdes en enkatundersokning av
foretagets kunder.

1. Respondenternas dlder: Aldersfordelningen mellan de kvinnor som svarat pa enkiten
ar spridd fran 18 ar till 65 ar och uppat. Den storsta dldersgruppen pa 29 % finns bland
kvinnor i aldern 25-34 ar .

2. Ort: Majoriteten av respondenterna (54 %) bor i Géteborg. 20 % bor 1 Viastra Goétaland,
11 % 1 grannkommuner och 14 % 1 6vriga Sverige.

3. Planerat besoket: For majoriteten av kunderna (77 %) var besoket inte planerat, endast
23 % anger att de planerat att besoka butiken. Fér de som planerat besket var det fram-
forallt produkterna som de angav som orsak till besoket direfter att butiken sig mysig ut.
For respondenterna som angav att de inte planerat att besoka butiken angav de flesta att de
kom till butiken pa grund av fin utomhusskyltning och mysiga skyltfénster.

4. Orsak till besék: Oppen friga dir hela 60 % anger att de kom till butiken pa grund av
fin utomhusskyltning. Direfter svarar 20 % av respondenterna att de kom till butiken pa
grund av produkterna. Andra orsaker var att de letade present, trevlig personal och re-
kommendationer. 26 % av respondenterna anviande sig av ordet mysigt ndr de beskrev var-
for de besokte butiken.

5. BesoOkfrekvens: Hela 97 % av kunderna svarar att de endast varit i butiken en till fem
ganger. Av dem ar 46 % forsta gangs besokare. Endast tre procent anger att varit i butiken
fler an tio ganger. Att en stor del av dem som besoker butiken dr forsta gangs besokare
stimmer vil 6verens med den bild personalen i butiken har. Det dr endast ett fatal kunder
som 4r dterkommande besokare.

6. Populira produkter: Oppenfriga dir de mest omnimnda produkterna ir ljuslyktor foljt
av textil och nallar. 17 % av respondenterna svarar allt nir de ska svara pé vilka produkter
de gillar mest.

7. Butikens service: Hela 29 % av respondenterna tycker att butikens service dr mycket
bittre 4n andra inredningsbutikers. Mer dn hilften av respondenterna 54 % anser att buti-
kens service dr battre in andra inredningsbutikers och 17 % anser att den ar likvirdig. Ing-
en anser att servicen dr simre eller mycket simre dn andra butikers. Det visar att butiken
lyckats med ett av sina mal att ge god kundservice.

8. Pris: Majoriteten av respondenterna 66 % anser att priserna i butiken ar likvirdiga med
andra inredningsbutikers. 26 % anser att det dr billigare och 9 % att det dr dyrare. Nir kon-
kurrentanalysen gjordes visade dven den att priserna fOr de flesta av butikens produkter var
likvirdiga med konkurrenternas, vilket majoriteten av kunderna ocksa uppfattar det som.

9. Stil: De vanligaste inredningsstilarna hos respondenterna ar Skandinavisk inredning (36
%) och Shabby chic (33 %) direfter kommer Brocante chic (20 %) och sist industriell in-
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redning (10 %). Anledningen till att foretaget vill veta vilken stil respondenterna r for att
fa en bild av vilken typ av produkter de skulle kunna vara intresserade av.

10. Favorit firger i heminredning: Oppen fraga dir vit var den firg som flest responden-
ter naimnde, hela 51 % darefter kom blatt som 20 % omtalade. Brunt, r6tt, gront nimndes
alla av 11 % darefter kom naturfirger, beigt och gratt som 9 % tyckte om. Lila och rosa
nimndes av 6 % direfter kom turkost och svart pa 3 % var.

11. Inkop av inredningsprodukter: Nistan hilften av respondenterna (49 %) svarar att de
koper inredningsprodukter en gang per manad. 11 % svarar att de képer inredningsproduk-
ter flera ganger per manad. 17 % svarar att de koper inredningsprodukter varje sisong och
lika manga svarar att de képer saker till hemmet en gang per halvir. 6 % svarar att de koper
inredningsprodukter en gang per ar eller mindre.

12. Prioritering vid kép av produkter: Nir respondenterna ska kopa inredningsprodukter
prioriterar 60 % kvalitet 1 forsta hand. Av respondenterna dr det 31 % som prioriterar pri-
set. Fairtrade, Mirke och svensktillverkat var det 3 % per kategori som prioriterade. Ekolo-
giskt var det ingen som prioriterade i forsta hand.

Enligt svaren ska fOretaget satsa pa att hitta kvalitetsprodukter till bra priser och dven
marknadsfora sig med det som frimsta kiannetecken.

13. Anvinder facebook: Av respondenterna svarar 74 % att de anvinder sig av facebook
privat. 26 % svarar att de inte anvinder sig av facebook.

Eftersom en del av respondenterna inte anvinder sig av facebook ricker det inte att ha en
facebook sida for att fa kontakt med kunderna via sociala medier.

14. Besok pa foretagets Facebook sidor: 71 % av respondenterna svarar att de inte be-
soker foretags facebook sidor och 29 % anger att de gor det.

En stor del av respondenterna besoker inte foretags facebook sidor, en friga som uppstar
ar hur foretaget kan 6ka deras motivation att vilja besoka féretagets sida.

15. Bloggldsningsvanor: 34 % av respondenterna uppger att de aldrig liser bloggar och
26 % uppger att de endast gor det nagra ganger per ar. Utifran det kan slutsatsen tas att 60
% av kunderna ir ganska ointresserade av att ldsa bloggar. 9 % av respondenterna uppger
att de ldser bloggar varje dag, 17 % att de ldser bloggar nigra ganger per vecka och 14 % att
de ldser bloggar nagra ganger per manad. Det dr de 40 % som foretaget kan forsoka na ge-
nom att blogga.

16: Intresse av att besoka butikens blogg: 14 % av respondenterna svarar att de vill be-
s6ka butikens blogg och 49 % att de troligtvis vill besoka bloggen. 9 % svarar att de inte vill
bestka bloggen och 29 % att de troligtvis inte vill.

17. Vad respondenterna vill liisa om pa bloggen: Oppenfriga dir deltagandet ir for lagt
for att dra nagra generella slutsatser. Svaren anvindes som inspiration till utformandet av
kategorier for bloggen.

18. Intresse av att delta i tivlingar pa bloggen: 46 % av respondenterna svarar att de
kan tidnka sig att delta i tivlingar pa bloggen och 14 % svarar att de troligtvis kan tinka sig
att delta. 14 % av respondenterna vill inte delta och 26 % vill troligtvis inte delta.

En stor del av respondenterna vill delta i tivlingar pa bloggen dir de kan vinna produkter
fran butiken. Tavlingar dr nagot som kan locka kunder till bloggen. Genom att annonsera

29



om tavlingarna i butiken kan det uppmairksamma och férhoppningsvis generera ett intresse
for pa butikens blogg.

19. Information som respondenterna vill ha p4 hemsidan: Oppen fraga dir deltagandet
ir for 1agt for att dra nagra generella slutsatser. Aven hir anviinds svaren som inspiration el-
ler f6rslag till vad hemsidan skulle kunna innehalla.

Enligt Amnéus (2010) krivs det minst 30 fullstindiga svar pa varje friga i en undersékning
for att veta att resultatet dr sant. Féretaget fick in 35 ifyllda blanketter, men tva av de 6ppna
fragorna hade ett deltagande under 30 respondenter och svaren kunde dérfor inte anvindas
for att dra generella slutsatser.

En vanlig kvantitativ metod for att samla in primdrdata édr att anvinda sig av frageformulir
med fasta svarsalternativ (Jacobsen, 2002). Pa de flesta av fragorna i enkiten anvindes fasta
svarsalternativ. Enligt Jacobsen (2002) dr det bade den kvantitativa ansatsen styrka och
svaghet att enheterna maste tvingas in i pa férhand definierade kategorier. En nackdel med
fasta svarsalternativ dr att respondenten kanske hade valt att svara annorlunda men gavs
inte utrymme till det eftersom det svarsalternativ de hade 6nskat inte fanns med.

6.2 Kommunikationsstrategi

Erikson (2011) anger nagra olika omraden dar tydliga val bor goras for att tydliggdra kom-
munikationsstrategin. Med 1a/ av avsindare menar Erikson (2011) att beslut ska tas kring
vilken person som ir limplig som avsindare av budskapet. I bloggen dr det dgaren av fore-
taget Patricia Bjoérnberg och Emelie Zachrisson som idr avsidndare pa bloggen. Det ska alltid
framga vem det dr som skriver ett inligg och 1 framtiden kan dven andra personer liggas till
som avsindare, exempelvis kunder som gistbloggar. Skyltarna med informationen i butiken
och informationen pa hemsidan dr det foretaget som ar avsindaren. Inmehdll betyder att ta
beslut om vilka budskap som ska férmedlas i den nuvarande situationen och vilka som kan
sparas till senare (Erikson, 2011). Pa bloggen ir det information inom kategorierna Erbju-
danden, Inredningstips, Stilguide, T4vlingar, Nyheter och Vara produkter som kommer att
formedlas. Pa hemsidan ir det enkel fakta sisom adress och kontaktuppgifter samt pro-
duktutbud. Pa skyltarna med information om produkterna varierar vilken information som
ska visas beroende pa vilken produkt det handlar om.1l’a/ av kanal innebir enligt Erikson
(2011) att bestimma vilka kanaler som gemensamt kan fa storst genomslagskraft. Foretaget
har valt de sociala medierna som en kanal tillsammans med information i och utanfér buti-
ken. Val av malgrupp medfor att ta stillning till vilka dialogen ska utféras med och vilka som
inte ska delta (Erikson, 2011). Kvinnor med heminredningsintresse ir foretagets malgrupp
och det dr dem foretaget vill ha en kommunikation med. 1Va/ av tonldge innebir att bestim-
ma hur organisationen vill uppfattas och vilken samtalston som ar mest anvindbar (Erik-
son, 2011). P4 bloggen dr det ett personligt tonlige som ska dominera. I butiken i det per-
sonliga métet med kunden ér det ocksé ett personligt tonlidge som ska dominera samtidigt
som personalen ska framstid som kunnig inom sitt omrade.

Beroende pa hur foretagets situation ser ut finns det olika synsitt pa strategi 1 kommunika-
tion (Erikson, 2011). Erikson (2011) beskriver olika synsatt dar szrategi som underlag for en plan
ar det traditionella synsittet. Dir visar strategin vigen till malen utifrin ett langsiktigt per-
spektiv. I arbetet med att ta fram en kommunikationsstrategi har utgangspunkten varit stra-
tegi som underlag for en plan. Omvirldsanalyserna hade exempelvis som syfte att ta fram
underlag f6r vad fOretaget bor satsa pa utifran ett langsiktigt perspektiv.
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6.3 Omvarldsanalys

Larsson (2008, s. 98) menar att omvirldsanalyser 7syftar till att samla in och sammanstilla
alla fakta och férhallanden 1 omgivningen som kan paverka organisationers verksamhet och
utveckling”. For att skapa en bild av foretaget och dess position i forhallande till sina kon-
kurrenter genomférdes en konkurrentanalys, en swot-analys och en BCG-mattis.

Konkurrentanalyser har till syfte att ta reda pa information om foretagets konkurrenter for
att se vad de har att konkurera med 1 férhallande till det egna féretaget (Amnéus, 2010).
Vid undersékningen av nirliggande heminredningsbutiker uppticktes att nagra butiker tagit
in samma produkter fran leverantorer som Westerby tidigare varit ensam om i Goéteborg.
En del av butikerna hade dven lidgre priser vilket resulterade 1 att Westerby sankte priset pa
sina produkter samt Gverviger att sluta silja en del av dem eftersom foretagets mal ér att ha
unika produkter. Priserna pa foretagets produkter var 6verlag likvirdiga med de andra buti-
kernas priser, pris dr dirmed inte en konkurrensférdel for foretaget.

Swot-analys dr en nuldgesanalys dir foretagets styrkor, svagheter, hot och méjligheter dter-
ges (Tonnquist, 2008). Resultatet av omvirldsanalyser kan leda till flera olika beslut bland
annat till att ett fOretag beslutar sig for att genomféra en informations- eller marknadskam-
panj (Larsson, 2008). Swot-analysen visar att foretaget behover bli bittre pa att marknads-
fora sina produkter. Det kan dels ske genom att géra om den fysiska utformningen i buti-
ken for att produkterna ska synas battre och dels genom bittre information bade i butiken
och genom andra kanaler som exempelvis webben. Foretagets starkaste sida dr det geogra-
fiska laget centralt pa Haga. Eftersom mycket folk passerar butiken varje dag ir ett effektivt
sdtt att na mycket manniskor att kommunicera pa utsidan av butiken genom att exempelvis
skylta med erbjudanden och nyheter. Att enkiten visar att manga av de som bescker buti-
ken kom dit pa grund av fin utomhusskyltning och mysiga skyltfonster betonar ocksa vik-
ten av marknadstoringen utanfor butiken.

Foretaget nar inte upp till sin 6nskade forsiljningsniva och har flera olika produkter. For att
ta reda pa vilka produkter som dr mest I6nsamma for féretaget, vilka produkter som kan bli
l6nsamma 1 framtiden och vilka produkter som bara dr en kostnad gjordes en BCG-mattis.
Enligt Amnéus (2010) kan organisationer som tillhandahaller flera produkter eller tjanster
kan anvinda sig av Boston Consulting Groups Matris (BCG matrisen) for att se forhallan-
det mellan marknadsandel och marknadstillvixt. Matrisen definierar fyra olika affirsomra-
den; stjarnor, kassakor, frigemarknad och hundar (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan,
2009). Butikens stora stjirna ér julsortimentet, det ar det som drar in mest pengar till fore-
taget. Textilsortimentet skulle kunna bli en kassako i framtiden, dven nallarna och valparna
ar potentiella kassakor. Ndgot som inte ska képas in mer ar ett djursortiment i form av
djurskalar och burkar f6r djurgodis vilket knappt salts alls utan bara blir en lagerkostnad.

6.4 Sociala medier

Amnéus (2010) menar att den som anvinder sig av sociala medier maste vara medveten om
att de som ska nds av budskapet maste ha ett eget intresse och fa ut nagot av det som visas
dir. For att bloggen inte bara ska bli en siljblogg kommer bloggen att innehalla inrednings-
tips och en stilguide. Det dr nagot som kan tilltala féretagets malgrupp inrednings intresse-
rade kvinnor. Enligt Strém (2010) erbjuder en blogg snabbhet och direkthet, spriket kan
vara mer personligt och kommunikationen blir dubbelriktad istillet f6r enkelriktad (Strém,
2010). Foretaget har som mal att nyheter, kampanjer och rea produkter alltid ska uppdate-
ras pa bloggen. Spraket ska vara personligt och férhoppningen ir att bloggen kommer att
leda till en 6kad kommunikation med kunderna. Ett personligt anslag ger enligt Strom
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(2010) bloggen en storre forutsittning for att bli populdr. De som skriver pa foretagets
blogg finns presenterade pa bloggen och det framgar vid varje blogginlige vem det dr som
har skrivit det. SOkoptimering dr enligt Strom (2010) ett sitt att bli synlig pa internet genom
att viktiga nyckelord finns med péd bloggen och kan uppfangas av Google och andra sok-
motorer. Nyckelord som ska anvindas pa bloggen for sokoptimering ir dels kinda mirken
frin foretagets produkter som exempelvis Bukowski och Cotton and Button. Aven orden
heminredning och Westerby ir viktiga nyckelord. Enligt Strom (2010) dr det viktigt att
korsmarknadsféra de sociala medierna och korsmarknadsforingen ska vara omfattande i
det egna materialet. Foretaget anvinder sig av korsmarknadsforing genom att hemsidan har
en link till bloggen samt en gilla facebook box. Bloggen har ocksa en gilla facebook box
samt en link till hemsidan. Bloglovin anvinds for att blogginliggen automatiskt ska uppda-
teras pa foretagets facebook sida.

Enligt Strém (2010) dr Facebook ett socialt nitverk didr kommunikation med vinner kan
ske. Strom (2010) beskriver att det finns en funktion pa Facebook dir en organisation eller
privatperson kan skapa en sida. Sidan kan beskrivas som en slags marknadsforingsaffisch
dir information, filmer, bilder, linkar och liknande kan liggas in. Foretaget anvander sig av
en facebook sida for att kommunicera med sina kunder. Bilder pa produkter uppdateras dir
samt visas information med nyheter och kampanjer i butiken. Strém (2010) beskriver vida-
re att personer kan vilja att bli ett fan av sidan och det kommer att synas i dennes profil.
Fans till sidan kommer att fa ett flode av de statusuppdateringar som sker pa sidan. Ett fan
till sidan kan rekommendera sina vinner att ocksa bli ett fan till sidan (Strém, 2010). Ge-
nom denna funktion kan marknadsforing av butiken ske genom rekommendationer mellan
vanner vilket ger en hégre trovirdighet 4n direkt marknadsforing.

Amnéus (2010) anser att marknadsféringen via socialamedier ar ett bra sitt att na redan lo-
jala kunder, men det dr svart att rekrytera nya. Eftersom butiken inte har ett stort kontakt-
nit av lojala kunder kan det vara svirt att fa en stor uppslutning kring de sociala medierna.
Marknadsforingen 1 och utanfér butiken ér fortsatt det viktigaste sittet att na potentiella
kunder. Ett sitt att uppmirksamma kunderna i butiken om de sociala mediernas existens
kan exempelvis vara att skicka med ett visitkort dir det uppmarksammas eller att annonsera
om det i butiken.

Amnéus (2010) menar att anvindare av sociala medier bor vara uppmirksam pa att det inte
gar att styra vad som sdgs pa medierna. Foretaget tar en risk nir de anvinder sig av sociala
medier som facebook och bloggar. Negativa kommentarer kan uppkomma och da dr det
viktigt att fOretaget dr nirvarande i medierna och exempelvis kan besvara en upprord kund.

6.5 Webbplats

En webbplats dr f6r manga organisationer det primira mediet utait. Webbplatsen gér det
littare fOr foretaget att ta kontakt med allmanheten och f6r allmanheten att ta kontakt med
foretaget (Amnéus, 2010). En enkel hemsida skapades utifran foretagets onskemal. Dir
finns kontaktuppgifter och adress till foretaget samt en beskrivning av féretagets sortiment
och lite bilder. Westerby kommer under varen 2013 att géra om butiken och byta ut en del
av sitt produktsortiment och hemsidan kommer dirfor att uppdateras efterhand. One.com
har en hemsideredigerare Web Editor dir kunden bland annat kan vilja en mall att utga
ifran nir hemsidan skapas (One.com, 2012). Hemsidan skapades utifrin en mall som fére-
taget valt.

32



6.6 Grafisk profil

For att fa en enhetlig framtoning i allt det tryckta material en organisation ger ifran sig ar
det vanligt att en grafisk profil skapas (Amnéus, 2010). Den ska gilla for alla medier och
innebdr att man har enhetliga regler for typsnitt, farger, storlek pa trycksaker, satsyta (om-
radet man skriver pa), logotypens utseende och ibland dven papperstyp” (Amnéus, 2010, s.
98). Nir skyltarna for produktinformation skapades en mall som alla skyltar skulle f6lja.
Dir bestimdes att de skulle vara i A4-format, vilket teckensnitt som skulle anvindas och
hur uppligget pa skylten skulle se ut. Vid utformningen av prisskyltarna bestimdes format
7,5 cm * 3 cm, papperstyp, teckensnittet kalligrafi och form (rektangel med rundade horn)
pa skylten. Rea skyltar togs fram i tva olika storlekar, en dir det star rea och en dir det star
rea med extra utrymme for att ldgga till information under rubriken rea.
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7 Reflektion
Rapitlet innehaller en reflektion kring uppdraget pa Westerby Home Collection.

Mitt uppdrag pa Westerby innebar att arbeta fram en enhetlig kommunikationsstrategi for
foretagets webbaserade aktiviteter samt for den fysiska butiksutformningen. Da foretaget
befann sig 1 ett lige dir vinsten inte gick upp till 6nskat belopp hade foretaget ocksa ett be-
hov av att se Over sitt produktsortiment. Det kom dérfér ocksa att inga som en del i om-
virldsanalysen.

I bérjan av projekttiden var det svart att veta vad féretaget ville kommunicera mot sin om-
givning da foretaget inte hade nagra uttalade mal eller visioner for foretaget. Det var nagot
som vi diskuterade fram under projektets gang.

Under projektet fick jag ligga upp mycket av arbetet pa egen hand da det inte fanns nagot
tidigare material att utga ifran. Jag utgick mycket fran teorier i litteraturen nar jag bestimde
vilket arbetssitt jag skulle anvinda mig av. Eftersom Westerby édr en enskildfirma arbetade
jag tatt tillsammans med min féretagshandledare och vi férde dagliga diskussioner kring ar-
betet. En fordel med att arbeta pa ett sadant litet fOretag var att jag fick arbeta nira den
som bestimmer och dirmed vara med och utforma verksamheten fran grunden. Det var
nagot jag uppskattade och som gav mig mycket kunskap kring vad som krivs for att driva
ett foretag. Nackdelen med att vara pa ett litet foretag dr att det inte finns kompetens inom
vissa omraden och mycket tid far liggas pa att hitta den sakkunskap som kravs i exempelvis
teorier.

Jag tycker att jag har lyckats uppfylla malet med projektet som var att skapa en enhetlig
kommunikationsstrategi for foretagets webbaserade aktiviteter och for den fysiska butiksut-
formningen. En hemsida och blogg har skapats med ett enhetligt formsprak och skyltning
till butiken har tagits fram. Jag anser dven att analyserna har gett ytterligare forslag f6r hur
foretaget skulle kunna utformas i framtiden.
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8 Bilagor

Bilaga 1- Mindmap 6ver projektet

Utfarlig
produkt-

[ beskrivning
och produkt-
information

Identifiera behov

Utforma skyltar

Bestdamma kategorier

& innehall
I 4
Uppdateringar En
fungerande
\ blogg
Utseende \

Ansvar for bloggen, vilka

ska blogga

Enhetlig
skyltning fér
butiken

36

Identifiera behov

Anviénda
trottoar-
pratare ofta
med nya
erbjudanden

En

uppdaterad

: Innehall:
Hemsida

Kontaktinformation
Adress

Oppettider

Utvalt produktsortiment




Bilaga 2 — Mall for informationsskyltar
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Bilaga 3 — Ett exempel pa en informationsskylt

Bukowski Design AB 3r ett svenskt familjeforetag som designar och
tillverkar gammeldags teddybjornar och andra stoppade djur.
Nallarnas framgdng kan forklaras genom dess unika desizn och den
tanke som ligger bakom varje modell. Varje nalle har sin egna
manskliza forebild.

Produkterna 3r enbart gjorda av nya material i hogsta kvalitet.
Materialen 3r syntetiska for att minimera bildningen av bakterier och
mogel ndr nzllen blir fuktiz. Detta minimerar dven allergier. Alla
produkterna kan tvattas i 30 graders handtvatt och 3r flamsdkra.

38






