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Kirkkonummen Kukkapiste ar en blombutik i Kyrkslatt centrum, som ar 2012
utvidgade sitt sortiment av inrednings- och gavoartiklar. Konkurrensen ar hog och en
ABC-analys kan hjélpa foretagare att identifiera vilka faktorer i ett foretag som det
I6nar sig att lagga tid och resurser pa, vilket i sin tur effektiverar verksamheten. Syftet
med detta arbete &r att med hjalp av en dubbel ABC-analys for Kirkkonummen
Kukkapiste ta reda pa vilka inrednings- och gavoartiklar som binder mest kapital och
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A-, B-, och C-grupp. A-produkterna skall man lagga mest tid och resurser pa, eftersom
dessa paverkar slutresultatet mest. Genom att gora analysen pa tva olika kriterier far
man en dubbel ABC-analys. | detta arbete anvands insamling av primérdata och
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Analysen baserar sig pa primardata fran inventarier och inkopsfakturor samt
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1 INLEDNING

| Finland finns det cirka 5100 butiker som &r specialiserade pa heminredning. Av dessa
ar cirka 900 blombutiker eller blomkiosker. M&ngden butiker med denna specialisering
har sjunkit sedan 2008 da det fanns nastan 6000 sédana. Ar 2013 var omséttningen for
alla dessa butiker i Finland 2 miljarder euro, varav forséljning av mébler stod for om-
kring 1,1 miljarder. Tillvaxten i inredningssektorn med tanke pa omséttningen stannade
ar 2008. En liten tillvaxt skedde aren 2010-2012, for att darefter ater minska. Med avse-
ende pa forsaljning i mangd har trenden varit ungefar den samma som for omsattningen.
(Santasalo & Koskela 2015 s. 114, 116)

Saval stora som sma foretag paverkas av ekonomiskt samre tider. En ABC-analys kan
hjalpa foretagare att identifiera vilka faktorer i ett foretag som det l6nar sig att lagga re-
surser pa, vilket i sin tur effektiverar verksamheten. Manga ABC-analyser gjorda pa
olika kriterier och for olika foretag har gjorts tidigare. Aven for foretag inom inred-
nings- och mébelbranschen har det gjorts ABC-analyser, men géllande inrednings- och
gavoartiklar for en blombutik har en sadan inte gjorts tidigare. Med hjélp av analysen
ges en rekommendation vilka produkter blombutiken Kirkkonummen Kukkapiste bor
satta mest tid och resurser pa med tanke pa att strava efter stérre vinst och mindre bun-
det kapital. Analysen gors i en Excel-fil som inte kommer att publiceras pa grund av

sekretesskal.

Kirkkonummen Kukkapiste ligger i kommunen Kyrkslatt, dar invanarantalet &r drygt
37500 (2013) och arbetsloshetsgraden ar 2012 var 6,5% (Statistikcentralen). Utover
Kirkkonummen Kukkapiste finns det i Kyrkslatt centrum begravningsbyraer som saljer
blommor. Aven K-Citymarket och Prisma i Kyrkslatt ar stora konkurrenter. Dessutom
konkurrerar foretagare i Esbo och Helsingfors med Kyrkslatts foretagare, eftersom
manga konsumenter aker langre bort for att gora inkOp pa grund av att utbudet av olika
butiker ar storre. (Wikstrom 2015)



1.1 Problemformulering

For tillfallet &r det oklart vilka inrednings- och gavoartiklar som &r mest vinstbringande
I Kirkkonummen Kukkapiste. Man vet inte heller vilka produkter som binder mest kapi-
tal och vilka man darfér mojligen borde bestélla oftare och i mindre méngder for att
sanka medellagernivan. Da man vet vilka produkter som ger mest vinst bor man beakta
detta da man satter fram produkter i en butik. Det I6nar sig att satta de mest vinstbring-
ande produkterna pa de synligaste och basta forsaljningsplatserna i butiken. Mindre 16n-
samma produkter behover inte en lika synlig forséljningsplats, trots att ocksa de &r vik-
tiga for butikens helhetsutbud. Kirkkonummen Kukkapiste ar en liten butik och darfor
ar det viktigt att anvénda utrymmet optimalt. Jag kommer med hjélp av en dubbel ABC-
analys for Kirkkonummen Kukkapistes dgare Susanna Wikstréom att gora en rekom-
mendation gallande vilka inrednings- och gavoartiklar hon skall ta mest hansyn till med
tanke pa placering och inkop av artiklar.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med detta arbete &r att med hjalp av en dubbel ABC-analys for Kirkkonummen
Kukkapiste ta reda pa vilka inrednings- och gavoartiklar som binder mest kapital och
vilka artiklar som &r de viktigaste med tanke pa vinstgenerering till foretaget.
Fragestallningar i detta fall ar:
1. Vilka inrednings- och gavoartiklar tillfor foretaget den storsta vinsten?
2. Vilka inrednings- och gavoartiklar I6nar det sig att placera pa de béasta stallena i
butiken?
3. Vilka inrednings- och gavoartiklar borde man fokusera pa for att minska bundet
kapital?

1.3 Avgransning

Denna undersokning avgransar sig till fyra leverantorers produkter. Dessa leverantorer
ar Lyhtytalo (Samexcon Qy), Bruka design, Affari AB och Wikholm form AB, vilka i
dagens lage ar Kirkkonummen Kukkapistes huvudleverantorer gallande inrednings- och

gavoartiklar. Harmed utesluts nagra fatal sma leverantorers produkter. Julrelaterade
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produkter och godsaker utesluts helt och hallet. Tidsméassigt begransas undersékningen
till ar 2015. Denna begrasning har gjorts eftersom data ar insamlat med hjalp av data
fran inventarier som gjordes i januari 2015 och januari 2016 och fakturor fran den mel-

lanliggande perioden.

1.4 Metod

| detta arbete anvéndes en tolkningsinriktad kvalitativ analys som metod for min under-
sokning. | kapitel 3 beskrivs den kvalitativa analysen och tillvdgagangssattet. Som data
for analysen anvands primardata fran bland annat inventarier och inkopsfakturor som
samlats i Excel-format, eftersom Kirkkonummen Kukkapiste inte haft sekundéardata for
mig att analysera. En kvalitativ intervju med Susanna Wikstrém har gjorts for att fa in-

formation om féretaget. Intervjuguiden on transkriberingen finns bifogad.

2 CENTRALA PUNKTERNA FOR ABC-ANALYSEN

Detta kapitel behandlar all teori géllande mitt slutarbete. De olika teoridelarna behand-
las i den ordning som de under undersokningen har uppmarksammats. Eftersom slutar-
betet ar en dubbel ABC-analys gallande tva kriterier; vinst och bundet kapital i lager
kommer dessa tva amnen att behandlas i teorin. Inledningsvis behandlas I6nsamhet och
darefter behandlas placering av produkter, eftersom I6nsamheten péaverkas av detta.
Darefter presenteras lagerhallning med féljd av enkel och dubbel ABC-analys som sista
delomraden i teoridelen.

2.1 Lbnsamhet

Ett foretag maste vara I6nsamt att driva. Ett satt att mata lonsamheten ar utgaende fran
vinst. Vinsten raknas genom att subtrahera kostnaderna fran intékterna. Kostnader i ett
foretag uppstar da man forbrukar resurser, medan intakter fas fran forséljning av nagot
slag. Intékter och kostnader beraknas fran en viss period, till exempel en manad eller ett
ar. Om intakterna ar storre an utgifterna ar resultatet positivt och darmed gar foretaget
pa vinst. Om kostnaderna ar storre an intakterna gar foretaget pa forlust. (Andersson
m.fl. 2011 s. 113-114)



Laget dar intakter och kostnader tar ut varandra, det vill sdga da resultatet ar noll och
foretaget gor varken vinst eller forlust, kallas kritisk punkt eller nollpunkt. Kritisk vo-
lym kallas den mangd forsaljning som kravs for att uppna den kritiska punkten och kri-
tisk omsattning ar den mangd intakter som kravs for att uppna samma punkt. Séker-
hetsmarginalen &r den verkliga forsaljningsvolym som Overskrider den kritiska punkten.
(Skéarvad & Olsson 2014 s. 235).

Det att ett foretag lyckas Overskrida den kritiska punkten beréttar dock inte allting.
Vinsten kan tjdnas in med mycket olika personal- och kapitalinsatser. Om ett foretag
med en arbetstagare far samma vinst som ett foretag med 10 anstéllda ar resultatet for
det senare inte lika bra som for det forstn&mnda. Darfor kan det vara nyttigt att rakna
vinst per arbetstimme, vinst jamfort med omsattning eller i forhallande till nagot annat
matt. (Skarvad & Olsson 2014 s.218) Man kan dven se pa ett foretags I6nsamhet genom
att rakna vinsten i forhallande till investerat kapital och darmed fa en avkastningspro-
cent for investerat kapital som jamforelsetal. 1 formeln skall aven rantor pa investerat

kapital och lan beaktas tillsammans med vinsten. (Kainberg & startaeget.fi 2006 s. 4)

; e : Vinst + Réntor
Avkastningsprocent for investerat kapital = , X 100
Investerat kapital

Figur 1. Formel for hur man réknar ut avkastningsprocenten for investerat kapital (Kainberg & startaeget.fi 2006
s.4)

Som tidigare nd&mnts bor intékterna vara stOrre an kostnaderna for att foretaget skall
gora vinst. | ett foretag uppkommer kostnader av olika orsaker. VVarukostnader, perso-
nalkostnader och lokalkostnader &r de storsta kostnaderna. Desto mera service inriktad
bransch, desto hdgre personal kostnader har ett foretag. Aven svinn paverkar ett foretags
I6onsamhet. Svinn kan uppkomma av flera orsaker, detta brukar indelas i tva grupper,
odrlighetssvinn och administrativt svinn. Odrlighetssvinn handlar om st6ld, medan ad-
ministrativt svinn innebér till exempel fel prissattning eller felslagning i kassan. Gal-
lande lokalkostnader skall ett foretag tanka pd att ha ett for foretaget optimalt affarsut-
rymme med tanke pa dess storlek. Till exempel behdver en mobelaffar ett storre ut-
rymme &n ett foretag som séljer varor av liten storlek. Lokalerna bor utnyttjas effektivt
eftersom varje kvadratmeter kostar och ju mer centralt lage affarsutrymmet har, desto
dyrare ar hyran. (Pihlsgard m.fl. 2002 s. 238, 244-249)
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Foretagskostnader delas in i tva kategorier, rorliga och fasta kostnader, varav till exem-
pel hyra ar en fast kostnad. Da verksamhetsvolymen fluktuerar, paverkas rorliga kost-
nader. Daremot paverkas inte de totala fasta kostnaderna. | detta fall avser man med
verksamhetsvolym hur mycket ett foretag producerar eller séljer under en bestamd pe-
riod. Verksamhetsvolymen kan &ven handla om att ett antal besokare, askadare eller
gaster okar eller minskar. Bade rorliga och fasta kostnader paverkar foretagets resultat.
(Skarvad & Olsson 2014 s. 221) Denna kategorisering av kostnader behovs for att

kunna berakna tackningsbidrag av nagot slag.

Tackningsbidraget far man genom att subtrahera rérliga kostnader fran omséattningen.
Nar man darefter annu subtraherar fasta kostnaderna fran tackningsbidraget far man re-
sultatet. Att gora en tackningsbidragskalkyl kan vara en anvandbar metod da man analy-
serar foretagets Ionsamhet och gor en beddmning déver resultat. Med hjélp av tacknings-
bidragsmetoden kan man fa en uppfattning om vad som sker vid forandring av kostna-
der och intékter. Berdkning av tdckningsbidrag l&ampar sig bra for enskilda produkter,
avdelningar eller verksamheter. Fordelningen av kostnader &r inte alltid sa klar och det
kan ibland vara svart att indela kostnader i fasta och rorliga. (Kainberg & startaeget.fi
2006 s. 5)

Da man prissatter produkten ar det viktigt att forstd och beakta alla rorliga och fasta
kostnader. Priset av en produkt bestar av rorliga kostnader adderat med tackningsbidrag,
men tackningsbidraget skall tacka fasta kostnader och den vinst man efterstravar. Man
kan alltsa paverka produktens tackningshidrag genom att andra pa forsaljningspriset el-
ler rorliga kostnader i form av inkdpspriset och inkdpskostnaderna. Om forsaljningspri-
set forblir detsamma ger en sénkning i rorliga kostnader upphov till ett stérre tacknings-
bidrag, och om foérsaljningspriset sjunker medan de rérliga kostnaderna ar oférandrade
sker det motsatta. (Kainberg & startaeget.fi 2006 s. 12)

Aven om ett stort tackningsbidrag vore bra for foretaget och produktens pris &r d&mnat
att tacka alla kostnader och generera en viss mangd vinst bér marknadssituationen beak-
tas vid prissattningen. Dessutom paverkat ocksa affarsidéen prissattningen. Ett foretag
kan strava efter att sélja stora volymer till ett formanligt pris medan andra har ett hogre
pris och séljer mindre mangder. Det I6nar sig att fran borjan ha en genomtankt prissatt-
ningsstrategi. Det kan vara svart att betydligt hoja priser om utgangspriset varit mycket
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formanligt. Daremot kan det vara lattare att sanka priser. Om ett foretag inte beraknar
sina helhetskostnader, utan foljer konkurrenternas priser kan det handa att alla inom
samma bransch gor forlust pa grund av konkurrenssituationen. (Almgren & Lindfors
1996 s. 71-72)

En sadan forlust ar inte hallbar i langden, eftersom det ar viktigt att foretagets intakter
overskrider kostnaderna. Foretag skall ha en sund prissattnings med tanke pa image,
marknadssituation och vinstgenerering. De bor vara medvetet om sina fasta och rorliga
kostnader och gora tackningskalkyler for att ha en klar helhetsbild av sin situation. Aven
da ett foretag gor vinst bor man ta hansyn till omstandigheterna. Detta sker till exempel
genom att beakta vinsten i forhallandet till investerat kapital.

2.2 Placering av produkt

Inom marknadsforing talar man om marknadsforingsmixen, vilken beaktas for att akti-
vare fa till stand affarer. Marknadsforingsmixen bestar av produkt, plats, pris och pa-
verkan. DA dessa fyra aspekter kombineras pa olika sétt kan man differentiera sig fran
konkurrenterna. Produkt ar det som foretaget erbjuder for att tillfredsstalla kundens ef-
terfragan. Priset ar det som kunden betalar for produkten. Priset signalerar olika bud-
skap, bland annat géllande varans image och kvalitet. Paverkan innefattar de aktiviteter
som foretaget utfor for att nd kunden och ge ett budskap om produkten, till exempel re-
klam. Plats syftar i detta fall bade pa placering och pa distributionssatt. Plats innehaller
alla aktiviteter som handlar om att gora produkten tillganglig for kunden. (Mossberg &
Sundstrom 2011 s. 32-33)

2.2.1 Plats

Varje produkts plats skall vara genomtéankt. Genom att placera i nagot avseende intres-
santa produkter utanfor eller strax innanfor butiken kan man locka in kunder. Vilka pro-
dukter som vécker kundens intresse skall vara genomtankta, det kan till exempel vara
fraga om nya produkter. | en butik skall man bland annat fundera pa hur mycket ut-
rymme en specifik produkt far ta i hyllan. Kundernas kdpvanor bor vara avgérande vid
placeringen av olika produkter. Ordningsféljden ar viktig och bor vara logisk sa att kun-

derna latt hittar det de letar efter. Om en kund &r intresserad av en viss sorts produkt,
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skall det latt ga att hitta allting som kan vara relaterat till den produkten. Placeringen av
produkter lyfter fram hur butiken skiljer sig fran konkurrenterna. Det I6nar sig for en
butik att prova sig fram med hjélp av olika placeringsstrategier och hitta det bésta séttet,
eftersom placeringssatt kan ha en stor inverkan pa generering av vinst. Till exempel 16-
nar det sig att ha produkter som skapar impulskop pa mycket synliga platser. (Havuméki
& Jaranka 2006 s. 143)

Det ar vanligt att butiker har som placeringsstrategi att dela upp butiken i tre delar. 1
framre delen placeras de nya, aktuella och kampanjprodukterna. Sasongprodukter som
till exempel jul och semestersasong placeras ofta pa samma stalle fram eller i mitten av
butiken. I mitten av butiken placeras produkter som hor till standardsortimentet och sal-
jer val. Langst bak i butiken ligger dekorativa produkter som lockar kunden att ga
langre in i butiken. (Havuméki & Jaranka 2006 s. 160-161)

”Hot spots™ &r ett begrepp som anvands for de stéllen i butiken som ar de synligaste och
dit de flesta manniskor gar. "Hot spots” ér de bista stillena i en butik for placering av
produkter med tanke pa forsaljning. D& man beaktar dessa stéllen vid placering av pro-
dukter kan man lyckas 6ka forsaljningen av den produkt som valts att placeras vid en
“hot spot”. Dessa stallen &r latt identifierade genom att observera var i butiken kunder
gar mest och tittar och pa vilka stéllen produkter séljer mest. Kunders uppméarksamhet
kan vackas med hjalp av olika knep. Med hjélp av till exempel farger kan nya “hot
spots” uppkomma. De stéllen i butiken som saljer bast beror mycket pa butikens grund-
plan, inredning och pa hur manniskor har som tendens att ga igenom butiken. (Kerching
Retail 2015)

Man kan paverka manniskors satt att ga igenom en butik med hjalp av skyltar. Det ar
aven majligt att planera rutter som kunden maste ga for att komma igenom butiken.
Rutten i sin tur paverkar placeringen av produkterna, eftersom kunden oftast upptacker
de produkter som &r belégna i bérjan av en hylla. | storre butiker kan man aven planera
korta rutter for att kunder som har brattom skall snabbt kunna képa det som de vill ha.
Utdver att inredningen paverkar hur kunderna gar igenom butiken &r den en del av buti-
kens valda image. Inredningen paverkar placeringen av produkter som i sin tur paverkar
butikens helhetsbild for kunden. (Havumaki & Jaranka 2006 s. 157, 160)
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Placering och inredning av en butik bor vara genomtankt. Viktigt &r att placera produk-
ter som hor ihop, exempelvis ljus och ljusstakar bredvid varandra. FOr Ionsamhetens
skull 16nar det sig att identifiera de bast saljande platserna i en butik och placera pro-
dukter som &r mest vinstgenererande pa dessa stallen. En rekommendation &r att prova
fram vilka placeringssatt som passar ens butik bast och fundera 6ver hur man med hjélp
av inredning, farger och placering av produktsortiment kan paverka kundernas val av
rutt i butiken.

2.3 Lagring

Lager ar till for att ticka en ojamnt fordelad efterfragan. Lagernivan minskar i samband
med efterfragan, vilket leder till att det maste komma in nya varor for att en lagerniva
skall uppratthallas. (Lumsden 1998 s. 258)

En butik &r ett lager i den bemarkelsen att varorna lagras pa butikshyllorna. Denna typ
av lagring ar nodvandig for att uppratthalla en bra serviceniva med ett tillrackligt utbud.
Eftersom lagring &r kostsamt galler det att vara medveten om de olika slags kostnader-

na, samt mangden bundet kapital och darfor presenteras dessa delomraden som féljande.

2.3.1 Lagerkostnader

Da nagot lagras oberoende av hur lang tid anvander man sig av lagringsyta, vilket kos-
tar. Lagerhallningskostnader &r kostnader for hyra och personal som skoter lagret.
(Aronsson m.fl. 2003 s. 104) Det ar uppskattat att totala kostnaderna for att halla ett la-
ger ar 14% till éver 50% av produkternas vérde pa arsbasis. Denna uppskattning inne-
haller totala inventariekostnader, det vill saga kostnader for den fysiska lagringen och
kostnader for att gora bestallningen. Da ett foretag bestaller sallan och mera pa en gang
stiger kostnaderna for lagringen och da man bestaller sma mangder oftare stiger kostna-
derna for bestéliningen i form av bland annat transportkostnader. Problemet &r att hitta
en balans och den I6nsammaste 16sningen. (Bloomberg m.fl. 2002 s. 142-144)

Aven om man har ett optimalt inkopssatt innebar lagring av varor att man Ist resurser, i
och med att man har investerat kapital i varorna. Da man saljer varor far man in pengar,

men innan sa skett ar kapitalet bundet. Om man inte bundit kapital kunde det anvandas
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till nagot som skulle ge inkomster till exempel i form av rénta. Ett lager bor vara lika
I6nsamt som nagot annat rantegivande investeringsobjekt. (Aronsson m.fl. 2003 s. 105)

Lagring medfor dven kostnader forknippade med risker. Varor kan skadas i butiken,
stolder och svinn kan forekomma, vilket innebér en kostnad for butiken. Det finns dven
en risk att produkter blir omoderna och inte gar att sélja annat an till nedsatt pris. Ris-
kerna varierar beroende pa hurudan sorts produkt det handlar om. Ju mer man har i la-

ger, desto mer troligt &r det att riskkostnaderna dkar. (Aronsson m.fl. 2003 s. 105-106)

2.3.2 Bundet kapital

Lagernivan bor med tanke pa bundet kapital i genomsnitt hallas sa lag som mdgjligt.
Detta betyder att omséattningshastigheten bor vara sa hdg som majligt utan att serviceni-
van lider. D& omséttningshastigheten ar hog bestéller man varor ofta i sma mangder,
istallet for séllan i stérre mangder. Det genomsnittliga lagrets varde bestams med hjalp
av omséttningen (anskaffningsvardet) dividerat med omséttningshastigheten som kan
berdknas med hjélp av produkternas omséttning dividerat med genomsnittliga lagrets
varde. Om man med andra ord bestéller varor med anskaffningsvérdet 800 euro en gang
i aret ar genomsnittliga kapitalbindningen 400 euro per ar (800 dividerat med 2) och
omsattningshastigheten &r 2 (800 dividerat med 400). Den genomsnittliga lagringstiden
blir tiden mellan leveranserna dividerat med tva och darfor ar den genomsnittliga lag-
ringstiden 6 manader. (Storhagen 2003 s. 122-124).
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Figur 2. Exempel 6ver kapitalbindning under ett ar (Storhagen 2003 s. 123)

Genom att 6ka omséttningshastigheten sanks det genomsnittliga lagret, vilket betyder
mindre bundet kapital. Om man i det ovanndmnda fallet skulle 6ka omsattningshastig-
heten till fyra, skulle kapitalbindningen halveras, eftersom 800 euro dividerat med 4 &r
200 euro. Detta betyder att man skulle bestilla halva den totala mangden varor tva
ganger under aret, istallet for att en gang bestélla hela méangden. (Storhagen 2003 s.
122-124)

Till skillnad fran Storhagen som forklarar berakningen av medellager direkt i form av
kapital utgar Mattsson (2005) fran kvantitet vid berakning av kapitalbindning. Man kan
rakna vardet pa det bundna kapitalet genom att multiplicera medellagret (st) med in-
kopspriset per styck. Formeln for berédkning av medellager i detta fall ar (Orderkvantitet
/ 2) + Sékerhetslager (Mattsson 2005 s. 2).

Sakerhetslagret paverkar bundet kapital i och med att det ar en del av det totala lagret
(Storhagen 2003 s. 126). En butik har ofta ett sikerhetslager, vilket bestar av en margi-
nal produkter innan varan tar slut. Sakerhetslagret utgor en sékerhet ifall det uppstar en
plotslig 6kning i efterfragan eller ifall det av nagon orsak racker lange att fa inleveran-
sen. (Lumsden 1998 s. 259) Sakerhetslager bestar av den mangd av varor dar pafylining
ofta sker. Medellagernivan av det totala lagret beraknas enligt Storhagen genom att ad-
dera minimi- och maximilagret och darefter dividera det med tva. Minimilager ar det-
samma som mangden i sékerhetslager medan maximilager & minimilager plus hamt-

ningskvantitet (den mangd som kommer med en leverans). (Storhagen 2003 s. 126)
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Figur 3. Lagerniva med sékerhetslager (Storhagen 2003 s. 126)

Den teoretiska berédkningen av kapitalbindning som ovan introducerats i detta kapitel
stammer inte exakt med verkligheten. Detta beror pa inleveranser och den dagliga for-
brukningen, eftersom medellagernivan i realiteten paverkas av ledtiden, det vill séga
tiden mellan leveranserna och hur jamnt férdelad forbrukningen ar dagligen. (Mattsson
2005 s. 4)

Kvantitet
b

Figur 4. Exempel dver hur lagernivan i verkligheten kan fluktuera (Lumsden 1998 s. 259)

Som sammanfattning kan man konstatera att lagerhalining medfér kostnader av olika
slag. Det ar viktigt att foretag agnar uppmarksamhet at lager och inventariekostnader
och kostnader forknippade med risker. Bundet kapital bor helst hallas pa en lag niva,
men dven transportkostnader bor beaktas eftersom att bestélla varor oftare i mindre

méangder visserligen sénker det bundna kapitalet men ¢kar transportkostnaderna.
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2.4 ABC-analys

ABC-analysen har sitt ursprung i Paretoprincipen, vilken &ven kallas 80/20 regeln. Re-
geln innebar att ett fatal (20 %) faktorer star for storsta delen (80 %) av resultatet. |
ABC-analysen delar man in produkter pa basen av nagot kriterium i A-, B- och C-
produkter. (Mallar.biz 2008) Med A-produkter menar man de produkter som grupperats
i A-gruppen, med B-produkter menar man de produkter som grupperats i B-gruppen

0SsVv.

2.4.1 Enkel ABC-analys

Att dela in produkter i grupper kan l6na sig da ett foretag har ett flertal produkter och
omajligt kan lagga samma mangd resurser pa alla produkter. Gruppering av produkter
mojliggor styrning av grupperna pa olika satt da man ar medveten om gruppernas inne-
hall och paverkan pa helheten. (Karrus 2005 s. 179)

D& man borjar gruppera produkter bér man ha forutsattningarna klara for sig. Man
maste fundera pa vad malet ar och vilka aspekter som ar viktigast. En ABC-analys be-
skriver nulaget for produkterna baserat pd nagot kriterium, till exempel produkters
vinstgenerering. Grupperingen kan aven goras for andra faktorer, till exempel kunder,
leverantorer och produkters kapitalbindning i lager. Grupperingarna gors for att klargéra
vilka som ar de viktigaste produkterna/kunderna/leverantérerna eller produkter som
binder mest kapital och darmed anvanda majoriteten av resurserna pa att styra dem. De
mindre viktiga skall inte behandlas med samma omsorg och resurser som de viktigaste.
(Aronsson m.fl. 2003 s. 240)

Dé& man grupperar produkter i en ABC-analys ar A-gruppen den minsta men innehaller
de viktigaste produkterna, B-gruppen é&r lite stérre och C-gruppen innehaller en stor
mangd produkter men dessa ar de minst viktiga. A-gruppen innehaller 5-20 % av totala
mangden produkter, men dessa star for sa mycket som 60-80 % av slutresultatet (t.ex.
vinst). Produkterna i B-gruppen dr mindre viktiga an A-produkterna. B-gruppen inne-
haller 10-30% av totala antalet produkter och dessa star for 15-30 % av slutresultatet. C-
gruppen innehaller 50-80 % av den totala mangden produkter, men dessa star for 5-15
% av slutresultatet, och har darfor en liten betydelse for helheten med tanke pa resulta-
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tet. Vid en ABC-analys utgar man oftast fran de olika produkternas (eller kundernas
etc.) volymvérde. Detta beraknas med hjalp av mangd som férbrukas under ett ar multi-
plicerat med vardet. (Aronsson m.fl. 2003 s. 240-241)

Proauxts

80 90 100

Figur 5. Beskrivning av ABC-analys i form av produkter och omséattning (Storhagen 2003 s. 180)

ABC-analyser kan &ven goras med flera &n tre grupper. Enligt Karrus (2005 s. 180,182)
kan man i analysen gora en D-grupp som innehaller 2% av slutresultatet. Da det handlar
om forsaljning av produkter bestar gruppen av de produkter som man borde fa snarast
mojligt salt, returnerat och som man inte skall bestalla pa nytt. Sakki (2003 s. 91) hanvi-
sar att man annu kan ha en E-grupp som innehaller de produkter som man inte dnnu salt

en enda gang.

2.4.2 Brister med en ABC-analys

ABC-analysen &r mycket anvandbar, men den har en del begransningar och brister.
Analysen beaktar inte huruvida produkter kompletterar varandra. Det kan handa att tva
produkter som &r grupperade i olika grupper oftast saljs tillsammans eller att en produkt
aven om den inte séljs sa ofta ar nodvandig for helheten av sortimentet. (Sakki 2003 s.
91-92)

En A-produkts forsaljning kan minska om man inte beaktar C-produkten pa samma satt
som A-produkten, till exempel géllande leveransservice. ABC-analysen tar inte heller
stallning till produktens livscykel eftersom analysen gors pa basen av nulaget. Darmed

beaktas inte potentiella A-produkter, eftersom de kategoriseras som nagot annat. | dessa
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fall far produkten inte det stod den skulle behdva for att vaxa till en A-produkt. Att
identifiera potentiella A-produkter kan vara svart. (Storhagen 2003 s. 181)

En annan brist med ABC-analysen &r att den ger endast en bild av det forflutna. Det
som salt bra ett ar behover inte nodvandigtvis salja bra nasta ar. (Sakki 2003 s. 92)
Dessutom ger ABC-analysen en 6verblick endast pa ett foretags situation och dess per-
spektiv. Detta gor att den ger en snav bild eftersom foretag i dagenslage samarbetar, bil-
dar natverk och har samarbetsstrategier. ABC-analysen &r alltsa ett bra hjalpmedel som
beslutsunderlag, men man bor inte blint félja grupperingarna, eftersom 6vriga omstéan-
digheter kan spela in. (Storhagen 2003 s. 182)

2.4.3 Dubbel ABC-analys

En enkel ABC-analys begransar sig till ett kriterium, men i en dubbel ABC-analys kan
man beakta tva kriterier och pa det sattet skapa sig en battre helhetshild. Om man forst
gor en analys pa volymvardet kan man med fordel ta forsaljningsfrekvensen som ett
andra kriterium. D4 &r det vanligast att anvanda sig av nagot frekvensmatt som till ex-
empel forséljning, uttag eller plock. | en sadan dubbel ABC-analys far man veta hur
mycket man far fran till exempel salda produkter och hur ofta man saljer produkten.
(Rudberg 2009)

En dubbel ABC-analys innefattar nio olika produktgrupper. | en dubbel ABC-analys
gjord pa basen av volymvirde och forséljningsfrekvens har AA-produkter ett hogt vo-
lymvarde och en hog forséljningsfrekvens. CC-produkter har en Iag frekvens gallande
bada kriterierna. AC-produkter har ett hogt volymvérde men en lag forséljningsfrekvens
och CA-produkter har tvart emot. (Rudberg 2009)
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Figur 6. Dubbel ABC-analys med hansyn till volymvarde och uttagsfrekvens (Rudberg 2009)

En ABC-analys kan goras pa flera kriterier an tva. En analys med tre kriterier kallas
trippel ABC-analys osv. Tolkningen kan bli svarare da produkter kan hora till en grupp
vars namn bestar av blandning av A:n, B:n, och C:n. Dock blir helhetshilden mera tack-

ande om man gor en ABC-analys av flera kriterier.

For Kirkkonummen Kukkapiste kommer dubbel ABC-analysens kriterier att vara vinst-
generering och bindandet av kapital. | detta fall & en produkt i AA-gruppen en produkt
som &r vinstbringande men binder mycket kapital. En produkt i CC-gruppen genererar
lite vinst och binder lite kapital, alltsa bor man inte anvanda mycket tid och resurser pa

dessa varor.

3 METOD

En forskningsmetod handlar om tekniken for hur insamling av data gar till (Bryman &
Bell 2005 s. 47). | detta kapitel forklarar jag vilket metodval jag anvander fér min
undersokning. Kapitlet behandlar skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ forsk-
ningsmetod och beskriver kvalitativ forskning noggrannare, eftersom det ar metoden
som anvands for undersokningen. Slutligen forklaras begreppen primér- och sekundéar
data.
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3.1 Kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod

En forskning kan vara kvalitativ eller kvantitativ. En kvalitativ forskning innebér att
man forklarar saker med ord, anvander sig av kontextuell forstaelse och arbetar med be-
gransade aspekter (mikroinriktning). Kvantitativa undersokningar, till skillnad fran kva-
litativa undersokningar ar till sin karaktar mera strukturerade, baserar sig pa siffror och
statistik. De kan ske i konstlade miljoer, medan kvalitativa sker i naturliga miljoer.
Kvantitativ forskningsmetod innebar generaliseringar och kalla fakta, med tanke pa att
det ar entydiga och objektiva resultat som man vill komma fram till. En kvantitativ
forskare stravar efter att pavisa storskaliga sociala trender och har darmed en makroin-
riktning. 1 en kvantitativ undersdkning ar det forskarens uppfattning och intressen som
styr undersokningen och fragorna, medan deltagarnas uppfattningar och perspektiv styr
I en kvalitativ undersokning. (Bryman & Bell 2005 s. 322- 323)

Eftersom tyngdpunkten &r pa ord vid insamling och analys av kvalitativa data, har den
kvalitativa forskningsmetoden ibland kritiserats for att man inte samlar in kvantitativa
data. Dock handlar kvalitativ forskning enligt Bryman och Bell (2005 s. 298) om mera
an franvaro av siffror. Kvalitativ forskning innefattar flera mycket olika metoder, som
observationer, intervjuer, sprakbaserade metoder for insamling av data, fokusgrupper
samt insamling och analys av texter och dokument. Vid samma undersdkning kan man
anvanda sig av flera olika kvalitativa metoder vilket skapar en stor variation mellan sva-
ren. Inom kvalitativ forskning ar kopplingen mellan teori och praktik mangtydig. Istéllet
for att teorin skulle vara utgangspunkten fér forskningen kan teorin antas vara en foljd
av undersokningen. (Bryman & Bell 2005 s. 298-299)

3.1.1 For- och nackdelar med kvalitativ forskningsmetod

Fordelar med en kvalitativ forskningsmetod &r att forskaren har en mojlighet att fa en
djup inblick i ett fenomen och en forstaelse for det. Dessutom kan missforstand ofta re-
das ut. | vissa fall &r det en nackdel att man vid kvalitativ forskning inte kan generali-
sera. Det ar dven svarare och mer tidskravande att behandla data som man samlat in.
Det tar tid att fa en dverblick av svaren som man fatt och att gora det maéjligt att jamfora
dem. (Larsen 2009 s. 26-27)
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3.1.2 Stegen i kvalitativ undersdkning

Min undersokning ar kvalitativ, eftersom den har en mikroinriktning pa endast en blom-
butik. Alltsa kan jag inte jamfora nagra resultat, utan jag tolkar endast det primardata
som jag insamlat. Det finns sex steg inom kvalitativ forskning och som féljande forkla-
ras dessa. Den kvalitativa forskningsprocessen ar mindre regelstyrd an den kvantitativa
(Bryman & Bell 2005 s. 297) .

1. Generella fragestallningar eller forskningsfragor: som forsta steg formulerar och
identifierar man problemen och stéller de fragor som man med hjélp av sin undersok-

ning vill ha svar pa.

2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner: hér valjer man vad/vilka som

ar relevant och darfor skall ingd i undersokningen och vad/vilka som kan uteslutas.

3. Insamling av relevant data: under detta steg samlar man in sitt data for undersok-
ningen. Detta kan goras med hjélp av att kombinera metoder genom att géra intervjuer,

samla in data ur dokument och/eller observera med mera.
4. Tolkning av data: har analyserar man sitt material och identifierar monster.

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete: har samlar man teori och kopplar teorin med in-
samlade data. VVid behov kan man samla mera data och i detta fall forflyttar man sig till-
baka till steg 4.

6. Rapport om resultat och slutsatser: som sista steg skriver man en rapport om sin
undersokning. Lasaren skall kunna tro pa resultatet och slutsatserna som forskaren
kommit fram till. (Bryman & Bell 2005 s. 300-302)

3.1.3 Primar- och sekundardata

Data kan indelas i primar- och sekundérdata. Primardata ar data som forskaren sjalv
samlat in, till exempel om data som behdvs inte funnits atkomligt fran tidigare. Sekun-
dardata &r data som redan samlats in av andra forskare, professionella organisationer
eller institutioner. Detta betyder att informationen finns tillganglig vid det tillfalle da

man borjar med sin undersokning. Fordelar med att anvénda sig av sekundérdata &r att
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man sparar tid och i manga fall aven pengar, eftersom att samla in priméardata ar mer
arbetsdrygt. (Bryman & Bell 2005 s. 230-231). Alltsa beror valet av primar- eller se-
kundardata pa undersokningens typ, det vill sdga hurdan data den kréaver och vad som

finns fran tidigare samt tillgangliga resurser.

3.2 Tillvagagangssatt

Tidigare beskrivs vad en ABC-analys innebar samt centrala punkter for det som jag har
analyserat. Dessutom beskrivs kvalitativ metod och stegen inom genomférandet av kva-
litativ forskning. | det féljande redogor jag for hur jag utfort detta i praktiken. Detta &r
indelat i tre delar. Forsta delen beskriver hur jag samlat data, andra delen beskriver hur
jag bearbetat all insamlad data for att fa fram resultat och slutligen kopplar jag detta till

teorin om stegen for kvalitativ undersdkning.

3.2.1 Insamling av primardata

For att kunna gora en dubbel ABC-analys maste jag skapa data att analysera, eftersom
sekundardata inte fanns till férfogande. For analysen for vinstgenerering behdvdes en
Excel-tabell fyllas i med information om produktnamn eller nummer, inkdpspris, in-
kopsmangd ar 2015, forsaljningspris och forséaljningsmangd ar 2015. For analysen om
bundet kapital behdvdes ytterligare information om inkpsganger per produkt ar 2015.
Som forsta steg lade jag resultatet fran inventarierna ar 2014 och 2015 bredvid varandra
i en Excel-fil, sa att de skulle vara latt jamforbara. Inventariet for ar 2014 var gjort i ja-
nuari 2015 och inventariet for ar 2015 var gjort i januari 2016. Inventarierna innehéll
fardigt information om inkopspris. Eftersom de tva inventarierna inte innehdll exakt
samma produkter fargade jag texten i inventariet fran januari 2015 brunt och holl texten
svart i inventariet 2016. Sedan flyttade jag de produkter som fanns i inventariet januari
2015 men inte i januari 2016 till samma kolumn som det senaste inventariet, for att fa
alla produkter som salts under ar 2015 i samma kolumn. Med hjalp av fargerna kunde
man urskilja fran vilket inventarium produkten harstammade dven om de lag i samma

kolumn.

Darefter gick jag igenom fakturor fran 2015 och skrev i Excel-filen hur manga exemplar

av varje produkt som kopts och hur manga ganger under aret. Jag gjorde detta med hjalp
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av fakturor, eftersom det &r da man betalar for produkterna som man binder kapital, inte
till exempel da man tar emot sin bestallning. Informationen géllande hur manga ganger
varje produkt kopts under aret behovdes for berakning av bundet kapital. Om varan
fanns i inventariet januari 2015 tolkade jag detta som om varan kopts en gang i borjan
av aret. Da det i fakturan fanns nagon produkt som jag inte hittade i Excel-filen marke-
rade jag den och fragade av Wikstrom vilken produkt det gallde. Detta hande ratt ofta
eftersom det i Excel-filen ofta fattades produktkoder. D& framkom endast produktens
namn, vilket oftast inte var detsamma som pa fakturan. Det kunde aven handa att pro-
dukten inte fanns med i ndgotdera inventariet om det hade kopts och salts slut under ar
2015. | dessa fall lade jag till produkten i Excel-tabellen enligt produktnummer och
namn pa fakturan och raknade med att hela inkopta mangden hade salts till slut. Jag an-
sag att det kunde vara intressant for agaren av blombutiken att veta vilka dessa slutsalda

produkter &r och darfor malade jag produkterna i fraga blaa i Excel-tabellen.

Samtidigt som jag gick igenom fakturorna, uppdaterade jag inkopspriset for Affari AB:s
produkter i Excel-tabellen, eftersom nagra produkters pris hade andrats. Med hjalp av
inventarierna och fakturorna kunde jag rdkna ut hur manga av varje produkt som salts
under ar 2015. Detta gjorde jag genom att addera mangden fran tidigare inventariet med
det inkopta antalet och darefter subtrahera den méangd som fanns kvar i det senare in-
ventariet. Om en produkt fran januari 2015 inventariet inte fanns med i det senaste in-
ventariet raknade jag med att alla dessa produkter salts till slut under ar 2015. Allt som
allt blev det 8 produkter som fanns med i det senaste inventariet av vilka jag varken hit-
tade i det tidigare inventariet eller i nagon faktura, eller sa hittades produkten i nagot-
dera men mangden produkter bor ha varit mindre i det senaste inventariet eftersom det
inte kan finnas flera an vad det t.ex. kdpts in. Dessa oklara fall markerade jag med gult

for att ha med i analysen men dessa blev automatiskt C-produkter.

Efter att jag gatt igenom alla rakningar samlade jag information om forséljningsprisen
genom att i forsta hand leta fram prisen fran produkterna som fanns kvar i butiken. For-
saljningspriset pa de produkter som hade salts slut hittade jag genom att ga igenom do-
kument dar forsaljningsprisen var noterade. | flera fall fanns det inte nerskrivet och i
dessa fall multiplicerade jag inkdpspriset med ett visst decimaltal som Wikstrom oftast
anvander vid prissattning av produkter och avrundade enligt instruktioner. Till slut rak-

nade jag bort skatten fran forsaljningspriset, eftersom inkdpspriset var skattefritt. Detta
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gjorde jag genom att dividera forsaljningspriset med 1,24 eftersom skatteprocenten &r
24 %. Analysen beaktar jag inte hur mycket utrymme de olika produkterna tar i butiken.

3.2.2 Bearbetning av data

Efter att all data insamlats, rédknade jag ut vinstmarginalen per produkt, hur mycket en
produkttyp genererat vinst allt som allt och produkttypens vinstgenerering (i procent) i
forhallande till produkternas gemensamma vinst. Harefter sorterade jag produkterna
med hjalp av produktens andel av vinsten och rangordnade dessa fran basta till samsta.
Efter detta lade jag till en kolumn dar jag kumulativt adderade de procentuella vardena
med varandra borjande fran den som gav den storsta vinsten. | foljande kolumn skrev
jag in vilken grupp produkterna tillhor pa basen av vinstgenerering i procent. Till A-
gruppen hor de som genererar cirka 80 % av vinsten, till B-gruppen hor de som genere-
rar cirka 15 % av vinsten och till C-gruppen hor de som genererar ca 5 % av vinsten. |
Excel-filen markerade jag A-bokstaven grén, B-bokstaven gul och C-bokstaven gredelin

for att dessa snabbt skall kunna urskiljas.

Ett annat satt att gora en ABC-analys &r att géra pa samma satt som ovan namnts, dnda
tills man kumulativt adderat de procentuella vardena varefter man gér annorlunda. 1 te-
ori delen namndes att A-gruppen innehaller 5-20 % av totala antalet produkter, men
dessa star for sa mycket som 60-80 % av slutresultatet. B-gruppen innehaller 10-30% av
totala antalet produkter och dessa star for 15-30 % av slutresultatet. C-gruppen innehal-
ler 50-80 % av det totala antalet produkter, men dessa star for 5-15 % av slutresultatet.
Harmed kan analysen goras bade pa basen av slutresultatet lika som ovan och tvartemot
pa basen av antalet produkter.

Jag bestdmde mig for att gora en skild Excel-fil déar jag grupperade produkterna i en A-
grupp med de mest vinstgenererande produkterna som utgdr 20 % av det totala antalet
produkter. Féljande 30 % av produkterna tillhér B-gruppen och sista 50 % tillhor C-
gruppen. Totala antalet produkter, vilket var 351, multiplicerat med 0,2 &r 70,2 och dér-
for kom de 70 mest vinstgenererande produkterna och tillhdra A-gruppen. Féljande 105

produkter tillhér B-gruppen och de sista 176 produkterna tillhér C-gruppen.
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Hérefter fortsatte jag med den forsta Excel-filen for att analysera bundet kapital. Forst
réknade jag inképsméngden i medeltal genom att dividera totala inkdpsmangden med
inkGpsganger. Som tidigare namnts, géller att om produkterna funnits fran tidigare ar
tolkas detta som om ett inkop gjorts i borjan av aret. | foljande kolumn dividerades in-
kopsmangden i medeltal med tva for att fa den genomsnittliga lagermangden. | nasta
kolumn raknade jag vardet pa den genomsnittliga lagerméangden genom att multiplicera
det med inkopspriset skilt for varje produkt. Dérefter raknade jag den totala summan
lagst ner i kolumnen. | féljande kolumn réknade jag den procentuella delen av helheten.
Dérefter sorterade jag produkterna med hjalp av produktens andel av det bundna kapi-
talet och rangordnade dessa fran det storsta vardet till det minsta. Déarefter lade jag till
en kolumn dér jag kumulativt adderade de procentuella vardena med varandra bérjande
fran den som bundit mest kapital. | foljande kolumn skrev jag in vilken grupp produk-
terna tillhor pa basen av bundet kapital i procent. Till A-gruppen hor de som binder
cirka 80 % av kapitalet, till B-gruppen hor de som binder cirka 15 % av kapitalet och till
C-gruppen hor de som binder ca 5 % av kapitalet. Kirkkonummen Kukkapiste har inte
nagot bestamt sakerhetslager for produkterna och darfor raknades bundet kapital utan

sékerhetslager.

| andra Excel-filen gjorde jag lika som ovan, fram till att jag kumulativt adderade de
procentuella vardena. Efter detta markerade jag de 70 mest kapitalbindande produkterna

i A-gruppen, foljande 105 produkter i B-gruppen och sista 176 produkterna i C-gruppen.

3.2.3 Mitt tillvagagangsatt kopplat med teorin om kvalitativ metod.

Det ovannamnda tillvagagangsséttet kan kopplas till teorin om de sex stegen i kvalitativ
undersokning. Forst valde jag att jag vill gora en ABC-analys som slutarbete varefter
jag hittade ett lampligt foretag att gora det for och slutligen utformades forskningsfra-
gorna och syftet. Med andra ord skedde de tva forsta stegen inbundna i varandra. Haref-
ter samlade jag det teoretiska materialet fore insamling och tolkning av data. Detta
stdimmer inte med teorin eftersom samlandet av det teoretiska materialet borde vara det
femte steget. Pa detta satt visste jag direkt hurudana data och pa vilket satt jag skulle
samla in all data som behovdes. Efter utford undersokning kunde dock teorin utdkas vid
behov. Efter insamling och tolkning av data skrev jag ner resultatet och de slutsatser

som baserade sig pa min undersokning, vilket ocksa enligt teorin ar det sista steget.
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4 KIRKKONUMMEN KUKKAPISTE

Blombutiken Kirkkonummen Kukkapiste grundades i form av ett kommanditbolag ar
2009. Dock idkade agaren Susanna Wikstrém liknande verksamhet redan mellan aren
2007 och 2009 i form av en firma i ett annat affarsutrymme i ett kdpcenter som da hette
Senatorn. Hennes svarmor idkade verksamheten fore det. Sedan ar 2007 har butiken va-
rit verksam i tre olika affarsutrymmen i Kyrkslatt. Dagens affarsutrymme tillampar sig
battre for verksamheten an det forsta, eftersom utrymmet i Senatorn endast var ett hoérn i
hallen. Flytten till nuvarande affarsutrymmet skedde i november 2014. Flytten skedde
fran samma utrymmen som K-citymarket ligger i till en plats strax utanfor. Kirkko-
nummen Kukkapiste ligger i ett 78m? stort affarsutrymme i kdpcentret Kirsikka i cent-
rum av Kyrkslatt. Dessutom har butiken till sitt forfogande sma utrymmen utanfor yt-
terdorrar dar blommor kan placeras. Omsattningen ar 2014 var ca 220 000 euro. For till-
falle har foretaget en heltidsanstélld och en deltidsanstalld utGver agaren som &r heltids-
sysselsatt med sitt foretag. (Wikstrom 2015) Sortimentet i butiken &r brett och varierar

beroende pa sésong.

Kirkkonummen Kukkapiste séljer krukvéxter, utomhusvéxter, grona véxter, blombuket-
ter, inrednings- och gavoartiklar, med mera. Inrednings- och gavoartiklar har butiken
salt i storre mangder sedan ar 2012. Fore det fanns det en inredningsbutik bredvid Kirk-
konummen Kukkapiste och Wikstrém insag att det var oandamalsenligt att de skulle ha
salt nastan likadana produkter. (Wikstrom 2015) Svarigheten med att salja vaxter ar att
vaxters livslangd med tanke pa forsaljningsduglighet &r kort. Inrednings- och gavoartik-
lar som bestar av bland annat koksvaror, ljus, krukor, lyktor, karameller och te kan sal-
jas under en betydligt langre tid, men de ar vardefullare per styck och binder darmed
mycket kapital. Dessutom maste trender forutses vid samband med inkop av inrednings-
artiklar, eftersom dgaren bestéller sommarens produkter redan i januari och vinterns
produkter i augusti i samband med en méssa som ordnas tva ganger om aret (Wikstrom
2015).

4.1 Resultat av ABC-analysen

Jag har sammanlagt gjort fyra stycken ABC-analyser till vilka jag tidigare har forklarat

tillvagagangssattet. Jag gjorde ABC-analysen pa tva olika satt och bada gangerna for tva
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kriterier; vinstgenerering och bundet kapital. Som f6ljande forklarar jag resultatet av
dessa tva analyser och forklarar pa basen av vilkendera jag gor min rekommendation

och varfor.

Da jag gjorde analysen pa basen av vinstgenereringsprocenten fick jag som resultat att
153 produkter av 351 totala produkter, tillhdr A-gruppen, 90 produkter tillnér B-
gruppen och 108 produkter tillhor C-gruppen. Detta betyder att A-produkterna utgor
43,59 % av det totala antalet artiklar, B-produkterna utgor 25,64 % av det totala antalet
artiklar och C-produkterna utgér 30,77 % av det totala antalet artiklar. Analysen jag
gjorde pa samma sétt som ovan pa basen av bundet kapital fick som resultat att 190 pro-
dukter (54,13 %) tillndr A-gruppen, 85 produkter (24,22 %) tillhér B-gruppen och 76
produkter (21,65 %) tillhér C-gruppen.
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Figur 7. Resultat av ABC-analysen for vinst som &r gjord pa basen av procentuell vinstgenerering

Da jag gjorde analysen med hjalp av antalet artiklar fick jag som resultat att A-gruppen
(70 st. produkter) utgdr 55 % av den totala vinstgenereringen, B-gruppen (105 st. pro-
dukter) utgdr 30 % av den totala vinstgenereringen och C-gruppen (176 st. produkter)
utgor 15 % av den totala vinstgenereringen. Analysen av bundet kapital pa basen av an-
talet artiklar fick som resultat att A-gruppen binder 44 % av det totala kapitalet. B-
gruppen binder 33 % av det totala kapitalet och C-gruppen binder 23 % av det totala
kapitalet.
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Figur 8. Resultat av ABC-analysen for vinst som &r gjord pa basen av antalet artiklar

Det ar lattare att dra nytta en av dubbel ABC-analysen och rekommendationer som &r
gjorda pa basen av antalet artiklar, eftersom A-gruppen inte innehaller en stor procentu-
ell mangd av produkterna. Darfor kommer jag att basera min rekommendation pa ABC-
analysen som &r gjord pa basen av antalet artiklar. Jag kommer inte att redogéra for
hurudana produkter som finns i varje produktgrupp, eftersom detta &r konfidentiell in-

formation.

4.1.1 Grund for rekommendationen

Eftersom jag gor min rekommendation pa basen av en dubbel ABC-analys kommer ko-
den att se ut enligt foljande. Bokstéverna varierar fran A till C beroende pa till vilken

grupp produkten tillhor i var kategori.

A B
Vinstgenerering Bundet kapital
1. 2.

Figur 9. Dubbel ABC-analysens kod

A-produkter ar sadana som man skall satta resurser pa medan det inte lénar sig att satta

det pa C-produkter. Detta betyder att de intressantaste i denna analys ar AA-, AB-, AC-,

BA- och CA- produkter. Pa AA-produkter I6nar det sig att satta mest resurser. Det &r
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viktigt att komma ihag att dessa inte &r de basta produkterna, utan de produkter som
man skall satta tid och omtanke pa da man gor beslut, eftersom dessa procentuellt fa
produkter har en stor inverkan pa resultatet. AB- och AC-produkter ar viktiga att
komma ihag i samband av vinstgenerering och dessa produkter binder inte mycket kapi-
tal. BA- och CA-produkter ar intressanta i och med att de binder mycket kapital aven
om de utgdr en liten del av den totala vinstgenereringen. Figuren nedan forklarar de nio
alternativa produktgrupperna med hjalp av att beskriva de fyra extremaste mojligheter-

na, vilka ligger i hdrnen.

Hég vinstgenerering, Hég vinstgenerering,
hinder mycket kapital AA AB AC hinder lite kapital
BA BB BC
Lag vinstgenerering, Lag vinstgenerering,
binder mycket kapital CA CB CC binder lite kapital

Figur 10. Forklaring av dubbel ABC-analys med hansyn till vinstgenerering och bundet kapital

Resultatet for det de mest intressanta produktgrupperna syns i nedanstaende tabell. AA-
produkterna utgor 11 % av det totala antalet produkter och allt som allt skall olika slags
resurser framst sattas pa 101 produkter. Med hjalp av denna tabell forstar man att det

vore onddigt att satta lika mycket resurser pa alla 351 produkter.

Kod Antal
AA-produkt 39
AB-produkt 28
AC-produkt 3
BA-produkt 13
CA-produkt 18

SUMMA 101

Tabell 1. Fordelning av de intressantaste produkterna
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4.1.2 Rekommendation

Syftet med att géra en dubbel ABC-analysen var att ta reda pa vilka inrednings- och ga-
voartiklar i Kirkkonummen Kukkapiste som binder mest kapital och vilka artiklar som
ar de viktigaste med tanke pa vinstgenerering till foretaget. Harmed kommer jag att ba-

sera min rekommendation pa fragestallningarna:

1. Vilka inrednings- och gavoartiklar tillfor foretaget den storsta vinsten?

2. Vilka inrednings- och gavoartiklar I6nar det sig att placera pa de basta stallena i
butiken?

3. Vilka inrednings- och gavoartiklar borde man fokusera pa for att minska bundet
kapital?

Produkter vars kod borjar med bokstaven A ar de inrednings- och gavoartiklar som ger
foretaget den storsta vinsten. Min rekommendation &r att man bor se till att dessa pro-
dukter finns i sortimentet och placeras pa de synligaste stéllena i butiken. Sadana stéllen
ar de dar kunden ofta passerar eller stannar upp, framst pa hyllorna i 6gonhdjd. 1 Kirk-
konummen Kukkapiste finns tva ingangar till butiken och darfor bor 1onsamma produk-
ter placeras pa sadana platser som man gar forbi oavsett fran vilken dérr man kommer
in. Mitten av butiken har de basta forséljningsstéllena, medan hérnen och &ndorna av
butiken inte ar sadana stallen som man automatiskt lagger marke till. Jag rekommende-
rar att butikens anstallda under en langre tid skulle observera vilka stallen i butiken som
kunderna gar forbi, stannar vid och vilka stéllen som inte blir noterade av kunderna.
Detta hjélper att identifiera "hot spots” det vill sdga var det I6nar sig att placera I6n-

samma produkter.

Det kan dven vara lénsamt att 6ka forsaljningen av produkter vilkas kod bérjar med
bokstaven A genom att forsoka sélja dessa kombinerat med nagra andra produkter. Att
Oka A-produkterna (gallande vinstgenerering) i antal, kan dven 6ka produkternas syn-
lighet och darmed Oka forséljningen av dessa. Om det &r mojligt att forhandla om lagre
inkdpspris for produkter bor det galla just dem, eftersom det ar Ilonsammare &n om man
skulle forsoka forhandla om lagre inkopspris for till exempel C-produkter. Overhuvud-
taget kan behovet av produkter vilkas kod borjar med C ifragasattas. De kan vara poten-
tiella A produkter, men om man under ett ar inte 6verhuvudtaget salt av dem I6nar det

sig att sélja bort dem till reducerat pris.
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De produkter vilkas kod slutar med bokstaven A binder mest kapital. Dessa bor man
fokusera pa for att minska bundet kapital, eftersom en minskning har har en stor inver-
kan pa slutresultatet. Detta kan goras genom att kopa in de specifika produkterna oftare

i mindre méngder.

En rekommendation ar att AA-produkterna bor finnas till salu i butiken. Viktigt &r dock
att inte kdpa for stora mangder pa en gang, eftersom dessa binder mycket kapital. AB-
och AC-produkter kan man daremot ha flera av eftersom dessa genererar mycket vinst

men binder inte lika mycket kapital.

BA-produkter binder mycket kapital men genererar inte lika mycket vinst som produk-
ter vilkas kod bdrjar med bokstaven A. Dessa &r dock bra produkter, men man skall inte
ha mycket av dem i lager, eftersom de binder mycket kapital. Géallande CA-produkter
I6nar det sig att 4gna en tanke at huruvida de behovs i sortimentet, om de alltsa ar poten-
tiella A-produkter (med tanke pa lonsamhet) eller om det I6nar sig att sélja bort dem till
reducerat pris, eftersom de binder mycket kapital och inte i ndmnvard grad bidrar till

totala vinsten av alla produkter.

5 SLUTSATS

Jag gjorde mitt slutarbete som ett uppdrag fran Kirkkonummen Kukkapiste. Jag har ef-
terstravat att komma fram till en rekommendation som kan visa sig anvandbar. Under
nasta rubrik har jag sammanfattat arbetet och till sist har jag skrivit en avslutning som

aven innehaller idéer om vad som man kunde gora i framtiden.

5.1 Sammanfattning

Kirkkonummen Kukkapiste &r en blombutik som utéver blommor séljer &ven inred-
nings- och gavoartiklar. Pa grund av ett enkelt kassasystem har foretaget ingen statistik
Over vilka produkter som varit de mest l1onsamma eller vilka som bundit mest kapital.
Detta slutarbete ar gjort for Kirkonummen Kukkapiste och syftet med arbetet &r att med
hjalp av en dubbel ABC-analys ta reda pa vilka inrednings- och gavoartiklar som binder
mest kapital och vilka artiklar som ar de viktigaste med tanke pa vinstgenerering till fo-
retaget.
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Det &r viktigt att ett foretag genererar vinst och darmed ar I6nsamt att driva. Genom att
subtrahera kostnaderna fran intakterna far man reda pa vinsten. Om kostnaderna &r
storre dn intakterna gar foretaget pa forlust. Med hjalp av tackningsbidragets storlek kan
man paverka lénsamheten. Varukostnader, personalkostnader och lokalkostnader ar de
storsta kostnaderna for ett foretag och darfor har de en stor inverkan pa lonsamheten.

Awven svinn inverkar pa den slutliga vinsten.

Informationen om vilka produkter som ar de mest Iénsamma kan anvéndas till exempel
vid planeringen av produktens placering. De mest I6nsamma produkterna lonar det sig
att placera pa de synligaste stallena. Dessa stiillen kallas “hot spots” och ir de bista for-
saljningsplatserna i butiken, eftersom kunden latt far syn pa dem eller stannar vid dem.

Att ha produkter pa hyllorna i en butik innebar bundet kapital, eftersom man har last
resurser i form av kapital i produkterna. Ett lager skall 16na sig lika bra som nagot annat
man investerat i som ger en ranta. Ett lager innebar dven risker i form av svinn, att nagot

gar sonder eller att produkter blir omoderna och inte langre gar att sélja.

En ABC-analys kan goras pa basen av flera olika kriterier, bland annat generering av
vinst och bundet kapital som ovan namnts. | en ABC-analys delar man in produkter el-
ler kunder pa basen av olika kriterier i en A-grupp, B-grupp och C-grupp. Analysen ba-
serar sig pa 80/20 regeln, vilken innebdr att ett fatal (20 %) faktorer star for storsta delen
(80 %) av resultatet. Da det ar fragan om produkter innehéller A-gruppen 5-20 % av to-
tala mangden produkter och star for 60-80 % av slutresultatet. B-gruppen innehaller 10-
30% av totala antalet produkter och star for 15-30 % av slutresultatet. C-gruppen inne-
haller 50-80 % av den totala mangden produkter, men dessa star for 5-15 % av slutresul-
tatet. En dubbel ABC-analys innebar att man analyserar tva kriterier, en trippel ABC-
analys innebar att man analyserar tre kriterier etc. En ABC-analys kan hjélpa ett foretag
da beslut av olika slag skall goras. | detta arbete har jag gjort tva dubbla ABC-analyser
med hjalp av Excel, av vilka jag anvande den ena analysen som bas for min rekommen-

dation.
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5.2 Avslutning

Nar jag tittar tillbaka pa hur jag utfort arbetet skulle jag inte ha gjort det annorlunda. |
borjan av hosten 2015 diskuterade jag uppdraget med Wikholm. Efter att vi kommit
Overens om att jag skulle utfora det borjade jag samla in material for teorin. Hosten

2015 skrev jag teorin fardig och i borjan av aret 2016 samlade jag all data for analysen.

Jag valde att gora en dubbel ABC-analys for att en enkel ABC-analys inte séger lika
mycket som en dubbel. Jag avstod fran att géra en trippel- eller en d&nnu mera mangfa-
setterad ABC-analys. Min asikt ar att nio produktgrupper, vilket ar resultatet av en dub-
bel ABC-analys, ar en lamplig och hanterbar mangd som &nda séger tillrackligt for att
kunna ge en valid rekommendation. Med exempelvis forséljningsfrekvensen som ett
kriterium hade jag kunnat fa veta vilka produkter som ar de populéraste, men jag ansag
det viktigare att veta vilka produkter bidragit mest till I6nsamheten. Tillsammans med
Wikstrém ansag vi att det vore nyttigt att analysera bundet kapital.

Jag kunde aven ha delat in produkterna i flera &n tre grupper genom att dela upp dem i
en A-, B-, C-, och D-grupp eller ytterligare i en E-grupp. Jag anser dock att flera &n tre
grupper inte skulle ha varit till nytta vid analysering av bundet kapital. Med tanke pa
I6onsamhet anser jag att det inte skulle ha dndrat pa min rekommendation, eftersom man
redan bor ifrdgasatta C-produkternas nodvandighet. Det kunde vara anvandbart att pa
nagot satt marka de produkter som inte alls salts under aret, men dessa gar anda latt att

hitta i Excel-filen ocksa omarkta.

Gallande teorin, anser jag att den teori som jag anvant mig av ar ndédvandig och att jag
lart mig mycket av den. Det har aven varit mycket larorikt att fa férdjupa sig i teorin och
darefter anvanda sig av den i praktiken. | borjan hade jag svart att uppfatta begreppet
bundet kapital och hur detta fungerar i praktiken men efter att ha gjort arbetet forstar jag
det i grund och botten. Jag hoppas att l&saren har nytta av det jag skrivit och sérskilt
onskar jag att Kirkkonummen Kukkapiste skall kunna utnyttja min analys och min re-

kommendation som ett anvandbart verktyg da beslut skall fattas.

En svag punkt i min analys &r att den &r gjort pa basen av endast ett ar. Orsaken till detta

ar att jag maste samla in primardata, vilket ar tidskravande. Om analysen hade strackt

sig Over flera ar skulle det ha kravts betydligt mera tid for att samla in data. Det skulle
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ha varit betydligt flera artiklar med i analysen, men resultatet skulle ha bidragit till moj-
ligheten att jamfora forsaljningen och det bundna kapitalet mellan olika ar och hitta
skillnader och likheter mellan dessa. En annan brist &r att analysen inte beaktar om
nagontings salts pa rabatt, eftersom det inte finns information om detta. Dock minns
Wikstrom valdigt bra de salda produkterna och darfor finns det en stor chans att hon
minns de produkterna som salts till rabatterat pris. Som tidigare namnts i teorin, visar en
ABC-analys endast det forflutna och salunda beaktar analysen inte huruvida de produk-

ter som salts blir omoderna i framtiden eller om C-produkter ar potentiella A-produkter.

5.2.1 Idéer for fortsattning

En ABC-analys ar ett anvéndbart redskap vid beslutsfattandet. Darfor vore det bra att i
fortsattningen gora en sadan efter varje avslutat ar. For att underlatta insamlingen av
data, kunde inventariet goras utforligare sa att bade produktnummer och namn doku-
menteras. Dessutom kunde man uppdatera den inkdpta méangden och inkdpsgangerna
direkt i Excel efter att en faktura mottagits. En ABC-analys kunde &ven goras for

blommorna och da kunde dven svinn beaktas, eftersom blommor har en kort livslangd.

Man kunde dven anvanda sig av ABC-analysen genom att rakna Economic Order Quan-
tity (EOQ) av AA-, AB- AC- och BA-produkter, eftersom Wikstrom i samband med
intervjun sade att det vore intressant att veta hur ofta och i vilka kvantitet det skulle 16na
sig att kdpa in produkter. EOQ é&r en formel som beaktar bestéllningskostnader och rak-
nar ut hur ofta det Iénar sig att kdpa en produkt och i hur stora méangder. Detta kréver

dock att efterfragan ar relativt jamn.
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BILAGOR:

Bilaga 1: Intervjuguide
Haastattelukysymyksia koskien Kirkkonummen Kukkapistetta

Haastattelija:

Haastateltava: Titteli:

Aika: Paikka:

. Mika on Kirkkonummen Kukkapisteen;

Liikevaihto?

Yritysmuoto?

Tyontekijoiden maara?

Neliomaara?

Milloin yritys perustettiin?

Mita erilaisia tuotteita Kirkkonummen Kukkapisteessa myydaan?

Kuinka monta erilaista sisustus-/keittidtuotetta teilld on myynnissa?

Kuinka usein uusia sisustus-/keittiotuotteita tulee kaupan valikoimaan?

Moneltako toimittajalta tilaatte tuotteita?

Mika on yrityksen historia ja mita kddnnekohtia on yrityksen historian aikana ollut?
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8. Minkalainen kilpailutilanne on?

9. Mita haasteita on Kirkkonummen Kukkapisteen kaltaisen yrityksen pyorittamisessa

(yleisesti ja logistiikkaa ajatellen)?

10. Onko kilpailutilanne muuttunut viimevuosina? Jos on, miten?

11. Haluatko kertoa jotain lisda yrityksesta?
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Bilaga 2: Transkribering av intervju med Susanna Wikstrom
16.11.2015

DR: Mika on Kirkkonummen Kukkapisteen liikevaihto ja yritysmuoto?
SW: Se on vdhan vajaa 220 000 ja yritysmuoto on KY (Kommandiittiyhtio).
DR: Joo, montako tyontekijaé teilld on?

SW: Tyontekijoiden maaré on, nyt voi laittaa vaikka 1,5 minun liséksi, eli 2,5 varmaan
kokonaisuudessaan, koska minun liséksi on yksi osa-aikainen ja yksi kokoaikainen.

DR: Montako neli6ta teillad on?
SW: Nelioita talla puolella on 78, plus ulkotilat voisi melkein laittaa siihen.
DR: Joo, elikka onko se niin kun tuo kaytava?

SW: Ei, ndmaé ulkotilat, tuo (osoittaen) ja ulkona, niin ne on lisaksi sitten vield. Ulko tai

kaytava tai mika se sitten on.
DR: Joo, milloin yritys perustettiin?

SW: Tama KY perustettiin 2009, mutta sittenhdn mind aloitin toiminimelld 2007. Olin
Senaattorissa toiminimelld ja kun tulin K-Citymarkettiin t&sté tuli kommandiittiyhtio.

DR: Sitten tdmanlainen yleinen kysymys. Mitd erilaisia tuotteita Kirkkonummen Kuk-

kapisteessa myydéaan, sinun sanoin?

SW: Leikuukukkia, ruukkukukkia, viherkasveja, ndilld on miljoona eri nime, sitten
myydaén ulkokukkia aina kausittain. Sitten myydaan sisustus ja lahjatavaraa. Sitten on
tietenkin maljakoita ja ruukkuja mutta ne meneekin sisustus tavaraan. Sitten on teet ja
toffeet.

DR: Sitten jos ajatellaan nditd sisustus ja lahjatavaroita, kuinka monta erilaista teill4 on?

SW: En osaa sanoa. Suuria on muutama yleensa ja pienid on aina monta eri. Ehka niita
on 100 tai jopa enemman. Riippuu miten Brukankin (merkki) jakaa, ettd jakaako vérit ja
kaikki tdmmoiset. Onhan tuossa paljon... Ja serviettejd on kuitenkin montaa eri. Ei

varmaan kylla 100 riitd, ldhemmads varmaan 200.
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DR: Kuinka usein uusia sisustustuotteita tulee?

SW: Siis, messuthan on kaksi kertaa vuodessa ja sielldhan tekee ne suurimmat tilaukset,
etta niité tulee periaatteessa kaksi kertaa vuodessa. Ja aina j&é sitten ne jalkitoimitukset,
milloin tulee sitten vield lisdd. Mutta, kylla periaatteessa, kevat ostetaan kerralla ja syk-

sy ostetaan kerralla ja sitten véhan yrittaa jaksottaa sité ettei kaikki tule samalla viikolla.

DR: Eli jos sinulla on messut silla tavalla ettd ostat syksyksi, niin ostatko silloin myds

joulujutut samalla?

SW: Joo, kyll&, koska seuraavat messut on tammikuussa. Sitten taas kun tammikuussa

ostetaan periaatteessa jo kesa sisalle, koska seuraavan messut on elokuussa.
DR: Eli paljon on ennakoimista.

SW: Se on semmoista ennakoimista, joo.

DR: Sitten, moneltako toimittajalta tilaat, jos mietit naita sisustustuotteita?
SW: Katsotaan moneltako ollaan ostettu tdnd vuonna (laskee kansiosta).

SW: Noin kymmeneltd. Sitten, tietenkin jostain voi ottaa véhan joulupainotteisesti ja

toisesta paikkaa kevétpainotteisesti.
DR: Joo. Kerrotko yrityksen historiasta, mita kdannekohtia on ollut?

SW. No siis, aloitettiin Senaattorissa, ja sitten sielldhan me oltiin vain sellainen nurkka,
meilla ei ollut ovia eikd mitdan. Ei siella voinut pitdd mitaan tietokoneita tai timmaisia.
Kun miettii t4t4 péaivaa, niin ei tulisi toimeen ilman tietokonetta, maailmakin on kehitty-
nyt tdssé vaiheessa jo ihan hirveasti. 2007-2009 olen ollut siin&, mutta sitten taas anop-
pihan piti siina sitd ennen. Anopilla oli tdima 8 vuotta sitd ennen. Se nyt oli aika iso
muutos, ettd muutettiin tdnne ja saatiin kunnon liiketila, niin sanotusti. Sitten kun olen
ollut 9 vuotta yrittdjana, niin 7 vuotta on ollut taloustaantuma. Kylla tdma taloudellinen
tilanne on koko ajan vahan rassannut. Ja, sitten, ndm& muutot maksaa aina enemmén
kuin luulee, muutosta ensimmainen vuosi on aina aikamoista pinnistelyd. Oma tyépanos
on edelleen todella tarked. Sitten taas, viime talvena tai marraskuussa 2014 muutettiin

sitten télle puolelle (toiselle puolelle tietd K-Citymarketista).
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DR: Sitten hieman samaa teemaa. Mitd haasteita on tdmén kaltaisen yrityksen pyoritta-

misessa?

SW: Alussa kun muutettiin tuolle toiselle puolelle (samaan rakennukseen kuin K-
citymarket) niin siindhan oli se Key West, sisustusliike minun vieressa. Minun piti alus-
ta ottaa enemmén lahjatavaraa, mutta sitten kun oli se toinen liike vieressd, ajattelin etta
turhaan me myydadn samaa tavaraa, mutta, sitten hén lopetti. Sitten siind vaiheessa,
2012 syksylla han lopetti, niin nyt minulla on kolme vuotta ollut tatd lahjatavaraa
enemman. Kun Nina (Key Westin omistaja) lopetti kokonaan sain hanelté joitain toimit-
tajia joista han sanoi; ota ndma, nama tavarat liikkuu hyvin. Etta sitd kautta oli aika

helppo péé&sté siihen lahjatavaraan.
DR: Miten jos mietit jotain logistiikkaa ajatellen, mita haasteita on?

SW: Minahan olen meidéan logistiikka kukkien osalta (naurahtaa). Paasaantoisestihan
min& haen tavarat, nuo tuoretuotteet. Koska silloin mina néen ne, mutta tietenkin Ruot-
sistahan tulee sitten rekalla lavoittain tavaraa, etta niitd ei paljon haeta. Mielenkiintoista
tassa case:issd han on se ettd kannattaako sitd hamstrata sitd tavaraa niin paljon etta
séastda rahtimaksun. Vai, olisiko se sitten jarkevampéaa ryhmittaa se ostaminen ja vaik-
ka maksaa sen rahtimaksu, ettd onko se kalliimpaa seisottaa sité tavaraa hyllyissé koska
varastoarvo syo koko ajan sitd pddomaa.

DR: Sitten, kilpailutilanteesta, mik& on kilpailutilanne, miten sen koet?

SW: Téélla Kirkkonummen keskustassa Annella on Kirkkonummen kukka- ja hautaus-
palvelu, niin onhan silld aktiivinen se kukkapuoli. Sitten on toinen hautauspalvelu jota
en nae kukkapuolella kilpailijana. Kun mina aloitin 9 vuotta sitten, niin taalla oli 4 kuk-
kakauppaa, jos Annen laskee yhdeksi silloin, Anne ja mina ja sitten ne kaksi muuta on
poissa. Sitten on tietysti Jorvaksessa, mutta tdssa keskustan alueella, ja sitten on Veik-
kolassa oma. Vaittdisin, ettd suurin kilpailija on K-Citymarket ja Prisma, ne dumppaa
hintoja ja ihmiset menevét sitten sen perdssa. Sitten meidén haaste on kanssa se, kun
porukka lahtee Espooseen tai stadiin kaupoille ja tuo sieltd kaiken tarvittavan. Se on

Kirkkonummen yrityksille ylipd&tadn haastavaa.

DR: Miten sitten kilpailutilanne on muuttunut, sanoitkin ett4 ennen oli nelja ja nyt on
kaksi?
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SW: Niin, periaatteessa ne kaksi muuta pelkkad kukkakauppaa on lopettanut. Hautaus-
toimistojahan on tullut yksi lisda, mutta sill4 ei ole kukkia myynnissé ollenkaan.

DR: Haluatko kertoa jotain muuta lisad?

SW: Min&han puhun kuin papupata (naurahtaa).
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