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1 INLEDNING

Mdobelbranschen i Finland bestar av manga sma maobelféretag och de ledande foretagen
pa marknaden ar IKEA, Stockmann, Asko, Isku och Jysk. Med en omséttning pa ca 250
miljoner euro ar 2012 och med ett enormt produktsortiment kan man saga att IKEA Oy

ar i Finland det ledande foretaget pa marknaden for tillfallet.

Mobelforetaget IKEA grundades ar 1943 av Ingvar Kamprad och &r idag ett multinatio-
nellt foretag (IKEA 2011). Forséljningen for IKEA Okade globalt fran ar 2009 till ar
2010 med 7,7 % till 23,1 miljarder (IKEA 2010, s. 20). IKEA koncernen skiljer sig fran
andra mobelforetag p.g.a. deras breda sortiment, som standigt utvecklas, och laga priser
pa produkter. IKEA:s forsta varuhus i Finland, Esbo IKEA, éppnades ar 1996. Jag bor-
jade som forsaljare pa textilavdelningen i Esbo IKEA ar 2008 och den 1.8.2011 bérjade
jag som avdelningens vice butikschef. Mina uppgifter &r bl.a. att félja med och forbattra
det interna logistikflodet mellan lagret och var avdelning, kundbetjaning, tillsammans
med butikschefen se till att ratta produkter har réatta varden och parametrar, samt att se
till att avdelningen nar sina mal. For tillfallet gar jag en skolning som behandlar ledar-
skap och ledningshandlingar, vilket jag hoppas kommer att ge mojligheter att ga vidare

pa min arbetskarriar.

| stora varuhus som Esbo IKEA, &r det viktigt att man forst undersoker logistikflodet for
att hela verksamheten skall fungera och att alla tusentals produkter skall fa plats pa av-
delningarna. Dessutom sker det stora andringar och 6kningar i sortimentet ett par ganger
om aret, vilket har gjort att produkternas placering har blivit viktigare for foretagets
verksamhet. Till forsaljningschefens och avdelningschefens uppgifter hor bl.a. att se till
att produkter med stor forséljning och med hog lénsamhet skall vara pa de bésta forsélj-
ningsplatserna, men p.g.a. att de har sa mycket andra viktiga uppgifter har detta inte
gjorts pa avdelningen med gardinstanger, rullgardiner och persienner. Darfor har jag fatt
I uppgift att undersoka detta.

Genom att samla in data om foretagets produkter, t.ex. produkternas lénsamhet och for-

saljning kan man vidare analysera och félja med hur de utvecklas. Utgaende fran det



kan man gora en ABC-analys pa t.ex. Ionsamhet och pa sa vis fa fram de mest I6nsam-
ma produkterna pa avdelningen. For att lokalisera de basta forsaljningsplatserna kravs
att man undersoker kundernas beteende pa avdelningen, d.v.s. gor en kundrérelsemét-
ning. Utifran den kan man kategorisera platserna i en ABC-analys. Om man kopplar
dessa tvda ABC-analyser med varandra kan man sedan placera produkterna pa avdel-

ningen enligt I6nsamhet och basta forsaljningsplats.

1.1 Problemformulering och syfte

Forutom IKEA i Esbo har foretaget tre andra varuhus runtom i Finland. Det andra varu-
huset 6ppnades i Vanda, det tredje i Raisio, det fjarde i Tammerfors och ett det femte
oppnas i Kuopio i maj. Eftersom Esbo IKEA har en sa liten yta jamfort med de andra
varuhusen, men anda ar tvungna att ha lika stort sortiment som de andra, ar placering av
produkter en mycket svarare process an i de andra varuhusen. Utrymmena ar mindre,
vilket gor att det &r mycket viktigt att undersoka kundbeteendet och produkternas I6n-

samhet for att ge de mest I6nsamma produkterna de basta forséljningsplatserna.

Gardinstangerna, rullgardinerna och persiennerna ar produkter som aret runt alltid saljer
pa textilavdelningen, oberoende arstiden. Omradet ar endast en del av hela textilavdel-
ningen, d.v.s. hor ocksa sangtextiler, mattor och badrum till samma avdelning. Proble-
met med gardinavdelningen &r att produkternas forsaljningsplatser ar belagna pa omra-
den dar kunderna inte lagger marke till dem. Gardinstangerna ligger i ett horn som
skyms av en vagg och en stor del av rullgardinerna och persiennerna &r placerade bak-
om andra hyllor. Som tidigare ndmnts &r utrymmena mycket begransade, vilket gor att
man séllan hinner unders6ka om produkterna i sjalva verket ar placerade pa ratta for-
saljningsplatser, dessutom kommer det in nyheter ett par ganger om aret som gor att for-
saljningsplatserna andras jamt. Under de tre ar som jag har jobbar pa textilavdelningen
har jag markt att kunder ofta fragar var gardinstangerna, rullgardinerna och persiennerna

ar, vilket visar att de inte ar placerade enligt hur kunderna rér sig pa avdelningen.

Pa omradet finns produktgrupper som ar mer lénsamma &n manga andra produkter pa
hela textilavdelningen, vilket gor att forsaljningsplatsen behdver en forbéattring for att

kunder skall lagga marke till dem och kopa dem. Pa omradet finns ocksa mindre 16n-
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samma produkter, som daremot inte behover en lika synlig forséljningsplats men som
anda maste finnas pa omradet. Utgaende fran lénsamheten har jag fatt gjort en rekom-
mendation for hur man kan placera dessa produkter pa avdelningen, vilket jag kommer
att behandla senare i detta arbete. Min rekommendation grundar sig pa tva dubbla ABC-
analyser och en indelning av forséljningsplatserna enligt en ABC-modell. De dubbla
ABC-analyserna behandlar produkternas lonsamhet och forséljning, och ABC-modellen
for forsaljningsplatserna ar en enkel ABC-delning eller upplaggning av de bésta placer-
ingarna pa avdelningen, vilka jag har utgatt fran IKEA:s egen kundrérelsemétning fran
2009.

1.2 Avgransning

Textilavdelningen pa Esbo IKEA har under min tid haft manga renoveringar och omby-
ten av produkters forsaljningsplatser. Nasta projekt kommer att vara forbattring av for-
saljningsplatser, hyllor och framséattning av produkter pa textilavdelningen, och mojli-
gen i slutet av aret en forstoring eller forflyttning av varuhuset. For att detta arbete inte
skulle bli for stort och tidskravande var jag tvungen att géra nagra avgransningar. Som
sagt undersokte jag endast avdelningen med gardinsténger, rullgardiner och persienner.
Dessutom utforde jag inte marknadsforingsskedet, d.v.s. framhdvningen av produkterna
eller hur man visuellt kunde gora forséljningsplatserna attraktiva. Med andra ord under-
sOkte jag endast produkternas lonsamhet i koppling till deras forséljningsplatser, som

kommer att hjalpa foretaget att vidare gora avdelningen mer funktionell och 16nsam.

IKEA har olika bestammelser pa hur stallningar far anvandas inom ett omrade, d.v.s.
produkternas hyllor och ramar bor ha vissa avstand fran varandra, hyllorna har givna
storlekar och produktgrupperna maste vara uppdelade pa ett logiskt satt sa att kunderna
latt hittar t.ex. tillbehor till en annan produkt, m.m. Dessa faktorer beaktade jag inte i
min undersokning, utan jag kom fram med ett forslag med vilket de sedan kan gora for-
andringar om t.ex. en viss produkt inte av nagon anledning kan vara inom det omradet
jag foreslar. Dessutom bor vissa produkter vara pa utsatta platser for att kunderna skall
latt kunna se den roda traden oberoende i vilket IKEA-varuhus de befinner sig i, vilket
var orsaken att jag gjorde tva olika dubbla ABC-analyser for de olika produktgrupperna.

For att inte satta onddigt jobb pa produkter som varken saljer eller har en bra lénsamhet,
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valde jag att endast ta med de mest salda produkterna, vilka jag valde ur en rapport som
visar Finlands 30 mest salda produkter per avdelning.

Eftersom Esbo IKEA hor till en sa stor organisation vill de inte att produkternas inkops-
priser och tackning skall bli offentliga har jag endast fatt en tackningsskala for att kunna
analysera produkternas lonsamhet. Dessutom &r utrdkningarna och kalkylerna fiktiva,
d.v.s. har jag antingen adderat, subtraherat eller multiplicerat de verkliga véardena i ta-

beller och utrakningar.

1.3 Metod

Detta arbete ar en kvantitativ undersdkning av kvantitativ och kvalitativ karaktar. For
det mesta behandlas sekundardata med information om de produkter jag anvént for att
kunna gora denna undersokning, men ocksa en del primardata for att kunna utféra en
koppling mellan produkt och forsaljningsplats. Jag kommer att ga mer in pa de olika
undersokningsmetoderna och hur jag utfort detta arbete i kapitel 3. Arbetet &r en fallstu-
die.



2 TEORI

Detta kapitel behandlar teoridelen av hela arbetet. For att fa en helhetsbild av vad un-
dersokningen baserar sig pa behandlas teoridelarna i den ordning som sjalva undersok-
ningen har framskridit. Kapitlet borjar fran I6nsamhet, och fortsatter med den teori jag
anvant for att komma till mitt resultat eller forslag. Har bl.a. behandlas olika satt att rak-
na ut lbnsamheten i ett féretag, vad produkternas plats har for betydelse for en organisa-

tions verksamhet och mdjligheterna vid anvandning av ABC-analyser.

2.1 Lonsamhet

Med god l6nsamhet menas ett gott ekonomiskt resultat, d.v.s. att intékterna ar storre an
kostnaderna. For ett foretag ar det viktigt att man ser skillnaden mellan intékter och in-
betalningar och skillnaden mellan kostnader och utgifter. Med att rdkna ut intakterna for
en viss period, t.ex. ett ar, kan foretagen bl.a. jamfora tidigare resultatrakningar, gora
forbattringar som ger en storre forsaljning eller minska pa produktsortimentet for att fa
ett mer Iénsamt resultat. (Andersson, J-O 2001 s. 73-77)

Det finns olika satt pa vilka man kan rakna ut I6nsamheten. Ett sétt ar att mata lonsam-
heten utgdende fran vinsten, d.v.s. att foretag som gor stor vinst dr lonsamma foretag.
Nar man jamfor sitt eget foretag med andra foretag inom branschen, l6nar det sig att se
pa hur vinsten &r i relation till investerat kapital. For att halla reda pa intékterna och
kostnaderna bor foretaget budgetera sin verksamhet, d.v.s. skall det finnas utrakningar
pa alla intékter och kostnader som ror sig ut och in i foretaget for att dessa skall kunna
jamfdras och ge resultat. Mindre foretag behdver inte géra budgetering, men det &r re-
kommenderat med tanke pa foretagets verksamhet, utveckling, framtid, m.m. Beroende
pa vad man vill analysera finns det som sagt olika satt att rakna ut lonsamheten. Det kan
ofta vara svart att fa ett matt som ger foretaget en helhetsbild av I16nsamheten. Darfor &r
det bra att anvanda sig av olika lonsamhetsmatt vid analyseringsskedet. (Kainberg, Go-
ran 2006 s. 4 & Hedlund, Andreas 2005 s.14)
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Resultat fore rantor
Vinstmarginal i % - 100 = xx %
Intakter

Figur 1. En modell med vilken man kan rakna ut vinstmarginalen i procent (Expowera.
2012)

2.1.1 Lonsamhetsmatt av resultatrakning

Ett satt att mata ett foretags I6nsamhet eller det ekonomiska valmaende &r att analysera
dess resultat fran olika nivaer i resultatrakningen. Fran brutto-, rérelse- och nettoresulta-
tet kan man analysera foretagets resultat, beroende pa vad man ar ute efter. Vanligtvis
relaterar man resultatmattet med foretagets omsattning for att ha nagot att jamfora med.
Bruttoresultatet avser foretagets skillnader mellan intakter och kostnader for salda va-
ror. Det &r ett aningen grovt lonsamhetsmatt, eftersom det speglar foretagets inkdps-
kostnader i forhallande till intakterna. En annan mdjlighet ar att man mater foretagets
rorelseresultat i forhallande till omsattningen. Har beaktas inte bara foretagets intakter
och kostnader for salda varor, d.v.s. mater man dven foretagets interna kostnader som
t.ex. personalkostnader. Detta lonsamhetsmatt skildrar mer konkret foretagets I6nsamhet
an lonsamhetsmattet ur bruttoresultatet. Ett tredje I6nsamhetsmatt ar att man mater fore-
tagets nettoresultat i forhallande till omséattningen. Nettoresultatet inkluderar rorelsere-
sultatet och dessutom foretagets rantekostnader och ranteintékter. (Hedlund, Andreas
2005 s.15)

2.1.2 Loénsamhetsmatt av balansrakning och kapitalstruktur

Analysering av ett foretags lonsamhet utifran resultatrakningen skapar en lénsamhets-
bild av verksamheten. Dessutom kan man &ven beakta balansrakningen och foretagets
kapitalstruktur i form av eget och totalt kapital. Finansiella strukturen for ett foretag be-
star av tillgangar, skulder och eget kapital. Tillgangarnas bokforda véarde, t.ex. fastighe-
ters eller maskiners véarde, skall motsvara foretagets skulder och eget kapital. Skulderna
kan vara t.ex. externa Ian fran en bank och eget kapital ar den skuld foretaget ar skyldig
till &garen. Den finansiella strukturen skiljer sig mellan féretagen och speciellt skiljer

den sig mellan olika branscher. Mellan foretagen kan skillnaderna bero pa att de har oli-
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ka insatser av eget kapital i verksamheten, vilket kan bero pa dgarens intresse samt till-
gangar. Mellan branscherna maste de kapitalintensiva finansiera verksamheten med hog
skuldsattning, medan det egna kapitalet for mindre kapitalintensiva branscher kan utgo-
ra en stor andel av det totala kapitalet. (Hedlund, Andreas 2005 s.15)

2.2 FyraP

Nér ett foretag planerar sin marknadsforing, ar det bra att folja Philip Kotlers ”fyra P”.
De star for produkt, pris, paverkan och plats. Produkten kan vara bade varor och tjans-
ter, som bor uppfylla kundens behov. Det ar allt fran produktens kvalitet, egenskaper,
forpackning, m.m. som gor att kunderna koper produkten. Det andra som orsakar kun-
dens kop ar priset. Det ar inte alltid de laga priserna som ar avgorande, utan det skall
vara pa en sadan niva som motsvarar produkten och som kunden kan acceptera. Fran
kundens perspektiv maste man kanna till produkten och vilka fordelar den fér med sig.
Det tredje P &r alltsa paverkan. Forsaljaren av varan skall se till att informationen inne-
haller produkten, priset och platsen sa att kunden far tillrackligt med information for att
gora ett kop. Informeringen kan ske personligt genom att kontakta kunden eller genom
t.ex. reklam. Det sista P:t ar plats. Det viktigaste ar att produkten finns tillganglig pa ratt
plats i rétt tid, vilket &r inkdparens och leverantdrernas ansvar. Produkternas forsalj-
ningsplatser maste vara bra belagna pa kopstallet och framstéllningen skall vara sa bra
och lockande att kunderna besdker dem. (Andersson, J-O 2001 s. 105)

2.2.1 Plats

Leverantdren véljer sjalv hur de vill att deras produkter skall vara tillgangliga for kun-
den. Antingen saljer man dem sjélv i egna butiker eller sa anvander man sig av mellan-
hander, d.v.s. aterforsaljare som saljer ens produkter i sina butiker. Eftersom konsumen-
terna idag inte vill koa, parkera sina bilar och kasta bort tid till att fara och handla har
forsaljning via internet, TV-shop, postorderkataloger, etc. kat. Detta har gett aterforsal-
jare en stor utmaning att fa kunderna till butikerna. For att locka kunder till butikerna
forsoker daremot vissa aterforséljare utveckla képupplevelsen, d.v.s. gora kundens be-
sok till en positiv upplevelse sa att de skall komma tillbaka nasta gang de ar pa uppkop.
(Kotler, Philip 1999 s. 131-134) For att man i butiken skall veta vilka de bésta forsalj-
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ningsplatserna &r, bor man undersoka planldsningen och med kundrérelsematningar se

hur kunderna besoker olika omraden.

2.3 Planlésning

For att foretagets verksamhet skall fungera i ett varuhus eller lager, bor planlésningen
vara valuttankt och effektiv. Som man ser i de flesta t.ex. matbutiker har de en rod trad.
Pa den forsta avdelningen hittar man oftast gronsaker, pa mellanavdelningarna torrpro-
dukter och produkter som maste vara i svalt och pa den sista avdelningen fore kassorna
ar kallprodukter och sétsaker. | butiker eller varuhus med detaljhandel ar oftast de van-
liga produkterna i hyllor pa skilda gangar, medan tillbehérsprodukter ligger i korgar el-
ler smahyllor nara huvudgangen. Det viktigaste ar att kunden skall utan hjéalp kunna hit-
ta sig till de avdelningar de vill handla ifran. D& har man en lyckad planlésning som
dessutom gor att kunden sparar tid och antagligen kommer tillbaka p.g.a. det enkla och
tidsparande sattet att handla varor. FOr butikschefen eller forséljningschefen &r det dar-
for viktigt att se till att de mest salda produkterna &ar pa de basta forséljningsplatserna sa
att kunden latt kan hitta dem. Om man tillrackligt ofta och noggrant undersdker hur
kunderna beter sig i butiken kan man utifran resultaten dela upp olika omraden och fér-
saljningsplatser i s.k. hot spots, d.v.s. placerar man de mest salda produkterna, nyheter-

na, billigaste produkterna, etc. pd omraden som kunderna oftast besoker.

2.3.1. Hot spots

Né&r man mater eller undersoker kundbeteende och kundrorelse i ett varuhus eller en bu-
tik foljer man med ett antal kunder under en eller flera dagar. Oftast brukar man rita upp
kundernas rorelser med olika fargers streck, vilket ger ett resultat pa hur de flesta kun-
der ror sig. Utifran detta resultat kan man utse, s.k. hot spots, d.v.s. de basta forsalj-

ningsplatser och forsaljningsomraden for olika produkter av olika vérden (se Figur 4).
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Figur 4. Kundrdrelsematning av Esbo IKEA:s textilavdelning ar 2009 (Bilaga X)

I de flesta butiker eller varuhus placerar man de billiga produkterna, utgaende produk-
terna eller nyheterna vid mittgangen. Idén &r att kunderna vagleds fran dessa formanli-
gare produkter till andra produkter inom samma produktomrade. Beroende pa vad kun-
den &r ute efter koper vissa den formanliga produkten, medan en stor del jamfor med
andra produkter inom samma produktomrade. Pa nasta omrade finns de normala pro-
dukterna, d.v.s. de som séljer oberoende var man placerar dem. Dessa omraden &r ofta
nara mittgangen placerade i egna hyllor. De dyra produkterna, ofta kvalitetsprodukter
eller designade produkter, ar oftast placerade langre bort fran mittgdngen men anda
inom samma produktomrade som de andra liknande produkterna. Uppdelningen gor det
latt for forsaljningschefen och butikschefen att placera nya inkommande produkter pa
ratt produktomrade och i ratt prisklass och for kunden ar det latt att kunna jamfora t.ex.
priser. Om man vill utga fran andra dimensioner, t.ex. lonsamhet, forsaljning, kostnader,
etc. eller en kombination av dessa, ar det maojligt att placera dem pa hot spots utifran

resultatet av en ABC-analys.
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2.4 ABC-analys

ABC-analysen harstammar fran Vilfredo Paretos matematiska formel, med vilken han i
borjan av 1900-talet beskrev hur rikedomen i landet var ojamnt fordelat. Paretos resultat
gav att 20 procent av befolkningen &gde 80 procent av rikedomen i landet. I slutet av
1940-talet sammanforde Dr. Joseph M. Juran 80/20-regeln med Paretos formel, och gav

den namnet ”Pareto’s Principle”. (Rehn, F. John, [www])

For att man lattare skall kunna klassificera, t.ex. olika produkter i ett foretag, kan man
anvénda sig av en ABC-analys. Den kan anvéndas for att forbattra materialflodet i ett
foretag, att se vilka produkter som ar mer Il6nsamma an andra, att skilja viktiga kund-
grupper fran andra, m.m. Som sagt klassificerar man olika grupper, ofta A, B och C, for
att se vilka element som ar mer betydelsefulla dn andra. ABC-analysen kallas ocksa for
80/20-regeln, eftersom fordelningen oftast ar 80/20. Det vill s&ga att 20 procent av t.ex.
produkterna i ett foretag star for 80 procent av hela foretagets omsattning. Man kan saga
att en ABC-analys ar ett hjalpmedel, med vilken man kan skilja at de viktiga produkter-

na for vidare utveckling och en 6kad effektivitet. (Persson, Goran 1998 s.147-148)

Yolymvarde |
(t.ex omsattning)

Andel produkter 70 %
(i % av totalt antal)y

Figur 2. Exempel pa hur man kan klassificera produkter enligt A, B och C (Rudberg,
Martin. 2011, Artikelklassificering, Bild 1.)
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2.4.1 Dubbel ABC-analys

Ovan behandlades en enkel ABC-analys med vilken man t.ex. kan méata volymvarde.
For att fa ett mer noggrant resultat med mera dimensioner inrdknade kan man anvanda
en dubbel ABC-analys. Om man t.ex. vill veta vilken produkt som har basta I6nsamhe-
ten och forsaljningen kan man anvéanda denna metod. Man utgar ifran den enkla ABC-
analysens resultat pa t.ex. ldnsamhet och gor darpa en ny artikelklassificering pa for-
saljningen. Det gor att det fran tre klassificeringar blivit nio olika klassificeringar (se
Figur 3). (Rudberg, Martin. 2011, s. 1-2)

Volymvarde

A
Hogt

. CC
Lagt

- Uttags-
Lag  frekvens

Figur 3. Dubbel ABC-analys utifran volymvarde och uttagsfrekvens (Rudberg, Martin.
2011, Artikelklassificering, Bild 2)

Om man gjort en dubbel ABC-analys pa produkters lénsamhet och forséljning blir en
AA-produkt den med storsta vardena inom bagge omradena, medan CC-produkterna har
de lagsta vardena inom bagge omradena. AC-produkter och CA-produkter har daremot
ett hogt varde inom det ena omradet medan den har ett lagt véarde inom det andra omra-
det. Overlag ger en dubbel ABC-analys ett mer utforligt resultat &n en enkel ABC-
analys. (Rudberg, Martin. 2011, s. 1-2)
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3 UNDERSOKNINGSMETODER

Beroende pa problemomradet kan man utga fran olika undersékningsmetoder for att fa
fram det material man behdver for att komma till det resultat man ar ute efter. Problemet
utgor valet av metod och hur undersokningen skall utformas. Materialet och informatio-
nen man maste samla in, analysera och tolka ar den data som anvands for att I6sa pro-
blemet. Undersokningsmetoderna ar data av antingen kvantitativ eller kvalitativ karak-
tar, d.v.s. data i form av siffror, médngd och antal eller sedan data i form av ord, gester
och bilder. Dessutom kan man vidare dela upp dessa i sekundar- och priméardata bero-
ende pa hur och nar man samlat in materialet fér undersékningen. (Christensen, Lars
2000 s. 42-46)

3.1 Kvantitativ och kvalitativ karaktar av data

Man sérskiljer ofta kvantitativ och kvalitativ data pa dess form, d.v.s. &r kvantitativ data
siffror medan kvalitativ data &r ord och bilder. Med den kvantitativa metoden raknar
man genom att anvanda statistik, medan man med den kvalitativa metoden tolkar och
forsoker forsta materialet. Fastan man kan dela in metoderna i kvantitativa och kvalita-
tiva metoder ar det mojligt att korsa dessa, d.v.s. kan man rakna ord samtidigt som det
gar att tolka resultat och siffror. For att man skall forsta skillnaden mellan kvantitativ
och kvalitativ metod &r det viktigare att man vet hur man representerar datauppgifterna
och hur man hanterar innehallet. Darfor skiljer man istallet undersékningen pa data av
kvantitativ och kvalitativ karaktar, d.v.s. tar hansyn till formen och innehallet av data
och ser pa hela undersokningens konsekvenser fran problem till resultat. (Christensen,
Lars 2000 s. 46-47)

3.1.1 Kvantitativ karaktar

En undersokning med fokus pa méangd och antal, och med vilken man registrerar fram-
for allt siffror, &r av kvantitativ karaktar. Materialet eller data analyseras instrumentellt
och objektivt, och bearbetas statistiskt. Med denna undersokningsmetod inriktas analy-
sen pa att upptacka, faststalla och méata olika samband mellan olika variabler och di-

mensioner. Den kvantitativa undersokningsmetodens form ar fardigt strukturerad, d.v.s.
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ar den data man analyserar redan forutbestdimd. Nar man redan vet mycket om det man
skall undersoka och nar man vill testa olika teorier &r den kvantitativa undersokningen
den mest lampliga. Det resultat man far kan anvandas for att forbattra och utveckla teo-

rier samt teoriernas praktiska forklaringsvérde. (Christensen, Lars 2000 s. 47)

3.1.2 Kvalitativ karaktar

En undersokning dar man fokuserar tingens underliggande mening och innebdrden ut-
gaende fran ord, text, symboler och handlingar ar av kvalitativ karaktar. Med denna un-
dersokning ser man mer pa helheten och sammanhanget &n pa delar av olika data. Ana-
lysen inriktas ocksa pa att upptacka samband, men dessutom lyfta upp och belysa sam-
band som lyfts fram av texter och modeller. Insamlad data anvénder man for att kunna
bygga upp teorier, teoretiska hypoteser eller praktiska arbetshypoteser, d.v.s. forklaring-
ar som just den stunden ar bast mojlig. Detta gor att denna undersékningsmetod inte har
en begrénsad struktur eller har forutbestdmda analyser. Teoribyggandet av den kvalita-
tiva analysen ar daremot begransat pa den som undersokers subjektiva formaga, d.v.s.
forstaelse och tolkning av det insamlade datamaterialet. Resultatet kan darmed visa sig

vara nagot helt annat &n vad man forvantat sig. (Christensen, Lars 2000 s. 47)

3.2 Sekundar- och primardata

Beroende pa nar, hur och varfor man samlat in data kan man sarskilja det som sekundar-
och primérdata. Redan tidigare samlad in data som redan sammanstallts for en annan
mening &n det man sjélv undersoker kallas sekundédrdata. Med andra ord finns den redan
tillganglig vid den tidpunkten man gor sin undersokning. Informationen fas antingen ur
organisationers egna databaser eller ur olika typer av offentliga och kommersiella data-
banker. Ibland racker denna information inte till for att utféra undersokningen, vilket
gor att man med hjalp av olika insamlingstekniker samlar in mer data for att kunna utfo-
ra ens specifika undersokning. Dessa data kallas for primérdata. (Christensen, Lars 2000
s. 49)
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4 HUR JAG GJORDE

| det har kapitlet beskriver jag hur jag steg for steg gjorde min undersdkning. Som tidi-
gare sagt behandlar undersékningen for det mesta siffror och redan tidigare utraknat
samt undersokt data, men en lite del av undersékningen kan man séga att ocksa handlar
om tolkande och funderingar. Som helhet kan man sdga att min undersékning ar av
kvantitativ karaktdr med sekundérdata, eftersom jag samlat in material ur organisatio-
nens databaser som redan fanns tillgangligt. Daremot &r mina tolkningar och egna re-
kommendationer pa sekundardata, vilket gor att det ocksa ar av kvalitativ karaktar. |
detta kapitel kommer jag inte att ga in pa vad resultatet blev, p.g.a. att lasaren skall ha
det lattare att forst forsta hur jag gatt till vaga och dessutom kan min uppdragsgivare

lattare plocka ut resultatet utan att behdva lasa hur jag gjort.

4.1 Insamling av data

Né&r min forman och forséljningschefen beréttade vad jag skulle undersdka borjade jag
genast samla in all data om produkterna pa avdelningen. Jag fick i tidigt skede av under-
sokningsfasen ga en skolning var jag larde mig hantera ett produktinformationsprogram,
vilket ger ut information om organisationens produkter fran tidigare manader och ar,
samt tillfallig information. Med detta program kunde jag dela upp produkterna i olika
produktomraden sa att jag latt kunde valja ut de produkter jag skulle ha med i min un-
dersokning. Dessa sekundérdata gav ut information om produkternas forsaljning i olika
former, d.v.s. kunde jag valja medeltalsveckoforsaljning, arsforsaljning, framtida for-
saljningsprognoser, etc. for r 2011. Dessutom fick jag tillgang till en rapport som visar
de 30 mest salda produkternas forséljning i Finlands alla IKEA-varuhus fran ar 2011. Ur
denna rapport kunde jag plocka ut produkternas lonsamhet i tdckningsnumror med en
skala fran ett till tre. Produkterna med talet ett har en hog tackning pa ca 50-70 %, med
talet tva en medelhog tackning pa ca 30-50 % och med talet tre en lag tackning pa < 30

% av forsaljningspriset.

Efter att jag fick denna information borjade jag mata in det i tva olika Microsoft Office
Excel-tabeller med olika rubriker och kategorier. Jag gjorde tva stycken tabeller, efter-

som jag gor denna undersdkning for tva olika produktomraden pa samma avdelning och

19



p.g.a. att dessa produktgupper inte kan enligt IKEA:s bestdimmelser vara inom samma
omrade. Jag borjade med att fylla i produkternas artikelnummer och namn i olika ko-
lumner, i nasta kolumn fyllde jag i vad enskilda produktens forséljning var for ar 2011
och till sist en kolumn med produktens tackningsnummer. Mer produktinformation var
inte nddvandig for min undersokning, eftersom det inte hade nagon paverkan pa det re-
sultat jag fick. Om jag daremot i framtiden skulle anvdnda samma tabell for ett annat
projekt eller arbete, kan jag senare latt sdtta in nya kolumner och information. Efter det

var nasta steg att paborja sjalva ABC-analysen.

4.2 Fran tabell till ABC-analys

Efter att jag hade inmatat grunddata for produkterna i tva tabeller var nasta steg att borja
gora dem till ABC-analyser. Forst rangordna jag produkterna enligt den enskilda pro-
duktens forsaljning for ar 2011 fran den med basta forsaljningen till den med samsta
forséljningen. Sedan satte jag till en kolumn som visar hur manga procent den enskilda
produktens forsédljning ar av den totala forséljningen av produktgruppen. Med denna
information kan man redan tydligt se vilka de mest salda produkterna &r. For att kunna
klassificera produkterna enligt 80—20-regeln och for att kunna namnge dem efter ABC-
modellen kravdes ytterligare en kolumn med produktens kumulativa struktur. | den har
jag adderat den forsta produktens procentuella varde med den andra produktens, sedan
fortsatte jag med att addera summan av dessa med det tredje, o.s.v. for att fa fram vilka
produkter som ger in 80 % av den totala forsaljningen och vilka de resterande produk-
terna som ger in endast 20 %. Efter det kunde jag dela in produkterna som A-, B- och C-
produkter, d.v.s. de produkterna med 80 % av den totala forsaljningen blev A-produkter
och de med endast 20 % av den totala forsaljningen blev B-produkter (ca 15 %) och C-
produkter (ca 5 %).

Det jag tidigare gjorde var enligt en vanlig ABC-modell, men eftersom jag ytterligare
behdvde en annan dimension, d.v.s. produkternas lénsamhet, var jag tvungen att géra en
dubbel ABC-analys. Nésta steg var att sétta in en ny kolumn i analysen med den enskil-
da produktens tdckningsnummer i skalan ett till tre. Som tidigare ndmnts hade jag inte
tillgang till produkternas inkopspriser i min undersokning, vilket gjorde att jag endast

kunde filtrera produkterna enligt tdckningsnumret i ordningen ett till tre. Efter det rék-
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nade jag ihop hur manga produkter som tidigare blev A-, B- och C-produkter och an-
vande samma antal for att namnge dem enligt tdckningsnumret. Med denna dubbla
ABC-analys fick jag fram t.ex. AA-produkterna i produktgruppen, dar forsta bokstaven
A star for produktens forséljning och andra bokstaven A star for lonsamheten. Dessut-
om fick jag fram CC-produkter, d.v.s. de som inte séljer bra och som inte ar l6nsamma.
Med denna information var ndsta steg att undersoka avdelningens bésta och samsta for-
séljningsplatser for att senare kunna placera dem enligt hur de séljer och hur Iénsamma

de ér.

4.3 Placeringen av I6nsamma produkter enligt en kundrorel-

sematning

Nasta skede av min undersokning var att fa tag pa data om avdelningens béasta forsalj-
ningsplatser for att kunna koppla resultaten fran mina tidigare analyser om produkternas
egenskaper och ge en slutlig rekommendation for produktplaceringen. Som tidigare sagt
gors det en kundrorelsemétning pa IKEA-varuhusens avdelningar for att fa fram s.k. hot
spots. Méatningen visar omraden och gangar kunderna besoker och ror sig i mest, vilket
gor det lattare att placera nyheter, utgaende produkter eller i mitt fall de I6nsamma pro-
dukterna med den basta forsaljningen. Denna information hade jag daremot inte tillgang
till, eftersom det ar forsaljningschefens uppgift att se till att dessa kundrérelsematningar
gors och att produkterna placeras enligt den. De primdrdata jag sedan fick var en kund-
rérelsematning fran ar 2009 som fardigt visar avdelningens hot spots. Sedan dess har det
inte gjorts nagra stora forandringar pa avdelningen, vilket gjorde att jag bra kunde an-

vanda mig av den.

Kundrdrelseméatningen visar hur manga kunder man foljt med, hur lange det tagit att ga
igenom avdelningen, var de stannat upp och t.o.m. var de stannat upp och tagit med sig
en vara fran forsaljningsplatsen. Pa figuren nedan ar det omrade jag undersokt utmarkt
med roda linjer, strecken visar hur kunderna rort sig pa avdelningen, korsen visar var de
stannat upp och korsen med en ring runt var de har stannat och plockat med sig en pro-
dukt (se Figur 5). Fastan detta kundrorelsemonster ar pa basen av nagra personer, kan
man se att ingen kund har gatt in pa de omraden jag undersoker, d.v.s. gardinstanger,
rullgardiner och persienner. Istéllet var jag tvungen att sjalv tolka vilka forséljningsplat-
21



ser ar bra och daliga, samt anvanda de fardigt utsatta hot spots som ar markta i olika

fargers cirklar och ovaler (se Figur 5).
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Figur 5. Kundrérelsen pa textilavdelningen fran ar 2009

Efter det delade jag upp dessa omraden i A-, B- och C-omraden. For att lattare kunna
koppla produkterna med tva benamningar, t.ex. AA- och AB-produkter, kravdes det yt-
terligare omraden med samma benamningar, t.ex. AA- och AB-omraden. Jag valde att
mest se pa de viktigaste produkterna, d.v.s. AA-, BA- och AB-produkterna, eftersom de
har den storsta forséljningen och ar de mest Ionsamma. Efter det jamforde jag resultaten
fran de dubbla ABC-analyserna, kopplade dem med det resultat jag fick fran forsalj-
ningsplatsernas benamningar och gjorde en rekommendation pa hur man kunde placera

dessa produkter pa avdelningen.

| det hér kapitlet har jag steg for steg behandlar hur jag samlat in data och hur gjorde
min undersokning for att komma till en rekommendation for hur man kunde placera de
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Ionsamma produkterna med den béasta forsaljningen pa de basta forséljningsplatserna. |
nasta kapitel behandlas resultaten av min undersokning och den rekommendation jag

ger min uppdragsgivare.

5 ESBO IKEA OY

IKEA ar ett multinationellt mébelféretag med stort sortiment av bl.a. koks-, sovrums-,
badrums- och vardagsrumsmabler och med ett enormt sortiment pa inredningsprylar och
produkter som passar dem. Det forsta IKEA-varuhuset som dppnades i Finland var Esbo
IKEA ar 1996. Under de senaste 15 ar har det 6ppnats tre varuhus till och det fjarde,
d.v.s. Kuopio IKEA, planeras 6ppna i maj. Eftersom Esbo IKEA &r det forsta varuhuset
i Finland &r det till ytan mycket mindre &n de andra varuhusen. Sortimentet véxer varje
ar och i varuhusen ar det mera produkter pa avdelningarna an det ndgonsin varit forut.
Det planeras att Esbo IKEA-varuhuset antingen forstoras eller t.o.m. flyttas, p.g.a. den
lilla ytan det for tillfallet har.

Oberoende pa nar det besluts for antingen en forstoring eller forflyttning tar sjalva pro-
jektet nastan tva ar. Det betyder att det kravs mycket arbete pa att hantera produkterna
pa avdelningen, d.v.s. att kunden har tillgang till alla produkter, att de produkterna med
bra forsdljning och hdg I6nsamhet har de basta forsaljningsplatser, att man foljer upp
forsaljningen pa alla avdelningar, etc. Om t.ex. en produkt med hdg forsaljning och l6n-
samhet har en lite forsaljningsplats pa en avdelning, 6kar det pa leveranser med liten
inkOpskvantitet vilket inte ar bra. Eftersom Esho IKEA:s lager ocksa ar mindre till ytan
an de andra varuhusens finns det inte heller kapacitet att halla stora mangder av en och

samma produkt i lagret.

Esbo IKEA har varit tvungna att gora olika renoveringar for att kunna fa allt och rym-
mas och nésta steg kommer att vara textilavdelningen. Som tidigare sagt har de produk-
ter med den bésta forsaljningen och som ar mest l6nsamma inte de bésta mojliga for-
saljningsplatserna pa avdelningen. Mitt uppdrag blev att undersoka avdelningens pro-
dukter for att 6ka pa lonsamheten. Med dubbla ABC-analyser har jag fatt fram produk-
ter med bra forsaljning och I6nsamhet, samtidigt som jag fatt fram produkter med mind-

re forsaljning och l6nsamhet. Dessutom gjorde jag en uppdelning av avdelningen enligt
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samma ABC-benédmningar for att kunna placera dessa produkter enligt hur de saljer och
hur I6nsamma de &r. Sjélva resultatet presenteras i en skild rubrik langre fram, men fore

det beskriver jag hur teorin kopplas till arbetet.

5.1 Teorins koppling till arbetet

For mig var det mycket nyttigt att skriva ett kapitel om den teori jag behandlat i detta
arbete. Fast jag ytligt visste nagot om den teori jag anvande kom det upp mycket nya
saker som jag aldrig vetat tidigare. Dessutom tror jag att lasaren lattare forstar olika
skeden av arbetet om de l&ser igenom teorikapitlet. For teorin har jag for det mesta an-
vant teoretiska bocker, men ocksa artiklar och teorier pa natet.

Arbetets teorikapitel borjar med det huvudsakliga amnet i min undersékning, d.v.s. 16n-
samhet. Fastan jag anvant mig av en tackningsskala gjord av IKEA, var det bra att ga
igenom vad lénsamhet egentligen betyder och varfor det ar viktigt. Man tanker kanske
inte s& mycket pa hur vissa t.ex. produkter i ett varuhus kan paverka ett foretags resultat.
Som det bevisats kan man med enkla utrakningar och analyser fa fram de lénsamma

produkterna och koppla dem med andra dimensioner, som t.ex. placeringen.

Ur Philip Kotlers ”fyra P” var plats det huvudsakliga och som hade den storsta kopp-
lingen till mitt arbete. Som jag i teorikapitlet behandla hur viktig képupplevelsen och
tidsbristen ar idag, bor man ha de ratta produkterna pa de basta forséljningsplatserna for
att verksamheten skall vara I6nsam. | langa loppet ar det kundens behov och asikter som
gor ett foretags verksamhet fungerande. Som jag i teorikapitlet behandlade skall varje
butik eller varuhus ha en rod trad som kunden latt kan félja, d.v.s. en bra planlésning.
Detta ar mycket viktigt just i IKEA-varuhus var det finns tusentals produkter pa tiotals
olika avdelningar pa olika vaningar. For att forbattra och gora det lattare for kunden,
kan man anvanda sig av en t.ex. kundrorelsematning for att kunna fa fram de béasta for-
saljningsplatserna. Pa Esbo IKEA gjordes den forra kundrorelseméatningen ar 2009 och
det var mycket intressant att se var de bésta forséljningsplatserna var och hur kunderna
rért sig pa avdelningen. Med denna teori var nasta steg den praktiska delen, d.v.s. ABC-

analyserna.
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Under studietiden gjorde jag ett antal ABC-analyser, men forstod inte alltid vad de
egentligen ger en for information. Efter att jag skrev och studerade ABC-analyser larde
jag mig mycket nytt som gjorde det lattare for mig att géra dem i praktiken. Det var in-
tressant att se att de jag studerat och de ABC-analyser jag gjort ocksa kan anvéandas for

med ett annat foretags produkter och med andra dimensioner.

5.2 Resultatet av dubbla ABC-analyserna och forséljnings-

platsernas ABC-uppdelning

Som sagt gjorde jag tva stycken dubbla ABC-analyser, eftersom produkterna jag anvan-
de i min undersokning hor till tva olika produktomraden. Dessa produkter kan inte pla-
ceras inom samma omrade, eftersom det enligt IKEA:s bestammelser skall finnas en rod
trad hur produkterna ar placerade. | de férsta enkla ABC-analyserna har jag anvant mig
av produkternas totala forséljning for ar 2011 och for de dubbla ABC-analyserna an-
vande jag dessutom produkternas Iénsamhet. Dessutom gjorde jag en uppdelning enligt
ABC-modellen, d.v.s. har jag utifran en kundrorelseméatning fran IKEA ar 2009 delat
upp forsaljningsplatserna i A-, B- och C-omraden. For att lattare koppla produkterna
med forsaljningsplatserna delade jag upp dessa omraden i AA-omraden, AB-omraden,

BA-omraden, etc.

Resultatet jag fick ur de dubbla ABC-analyserna visade att de produkterna med den
hogsta forsaljningen ocksa ar de mest I6nsamma. Den forsta benamningen eller boksta-
ven ar enligt produkternas foérsaljning och den andra enligt produkternas I6nsamhet. En-
ligt den kumulativa strukturen och med 80/20-regeln kunde jag latt dela upp produkter-
na, vilket visade sig att AA-produkterna i bada dubbla ABC-analyserna var de 13 forsta
produkterna enligt forséljning och I6nsamhet (se Figur 5 och Figur 6). Dessutom kan
man ur analysen ocksa se att de finns produkter som har en stor forsaljning men inte ar

lika Ibnsamma som de andra, t.ex. AC- och BC-produkter.
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Gardinstianger och -tillbehér
Art.nummer |~ |Produk ~ |Antal sdlda 2011 ~ |Férsiljning ar 2011 - |Andel av hela férsilj. (%) ~ [Kumulativ struktur |~ (ABC)| ~ | Téckning (skala 1-3) -1 (ABC) | - [Resultat  ~
800.793.63 KVARTAL VERHKIS, 3UR 140 ALUVA 288 3143,69€ 10,67% 10,67 %| A 1 A
501.448.74 BESKADA VERHOTANKOS 120-210 MU 482 2308,37€ 7,83%: 18,50 %| A 1 A
300.793.70 KVARTAL YLA/ALATUKI 60 ALUVA 495 2092,82€ 7,10%: 25,61 %| A 1 A
701.693.02 VAGEN VERHOTANKOS 210-385 HO 257 2079,13€ 7,06% 32,66 %| A 1 A
701.693.16 BESKADA VERHOTANKOS 210-385 MU 250 1962,58€ 6,66 % 39,32 %| A 1 A
000.793.62 KVARTAL 1-U VERKIS 140 ALUVA 321 1802,36€ 6,12% 45,44 %) A 1 A
600.752.95 DIGNITET VERHVALJ 500 RTER 201 1583,21€ 5,37%: 50,81 %| A 1 A
901.448.72 VAGEN VERHOTANKOS 120-210 HO 330) 1506,32€ 511% 55,92 %| A 1 A
300.793.65 KAVRTALKATKIINN ALUVA 586 1349,47€ 4,58 % 60,50 %| A 1 A
901.537.34 RIKTIG VERHORENGAS MU 10KPL 537 1269,32€ 4,31% 64,81 %| A 1 A
701.886.83 KVARTAL LIUKUNASTA VA 24KPL 345 1089,83€ 3,70% 68,51 %| A 1 A
301.537.32 RIKTIG VERHORENGAS HO 10KPL 440 1043,56€ 3,54% 72,05 %| A 1 A
200.759.47 DIGNITET VERHRENGAS/NIP RTER 24KPL 267 850,53€ 2,89% 74,94 %| A 1 A
801.646.86 KVARTAL N SEINKIIN 14,5 ALUVA 291 799,45 € 2,71% 77,65 %| B 1 A
301.448.65 DAMPA VERHOTANKOS 200 NIKTY 25) 797,39€ 2,71% 80,36 %| B 1 B
101.537.33 RIKTIG VERHORENGAS VA 10KPL 329 782,30€ 2,65%: 83,01 %| B 1 B
601.448.64 DAMPA VERHOTANKOS 140 NIKTY 24 580,75 € 1,97% 84,98 %| B 1 B
501.492.54 SKUGGIG VERHOTANKOS 200 VA 39 569,01€ 1,93% 86,91 %| B 1 B
200.793.42 DEKA TERVALJ + NIP 300 NIKTY 154 491,14€ 1,67% 88,58 %| B 1 B
601.646.87 KVARTAL N SEINKIIN 7 ALUVA 153, 478,33€ 1,62% 90,21 %| C 1 B CB
401.438.94  [TALARE N VERHOTANKOS 200 VA/HO 18| 365,04 € 1,24% 91,44 %| C 1 B CB
100.793.66 KVARTAL VERHON VETOKEPPI 110 ALUVA 82 329,78€ 112% 92,56 %| C 1 C cc
801.438.92 TALARE N VERHOTANKOS 140 VA/HO 20 324,40€ 1,10% 93,66 %| C 1 C cC
001.541.44 RIKTIG RIPUSTTARV 174 832,47€ 2,83% 96,49 %| A 2 C AC
301.151.13 DIVISION PVERHKISKSETTI 130-230 HO 61 739,33€ 2,51% 99,00 %| B 3 C BC
701.171.72 IRJA VERHOTANKOS 140 VA 385 295,14€ 1,00% 100,00 % C 3 C cc
2946572 € 100,00 %
13st
1st
5st

Figur 5. Dubbel ABC-analys pa gardinstanger och — tillbehor

Rullgardiner och persienner
Art.nummer |~ |Art.namn Antal silda 2011 | - |Férséljning ar 2011 | - [Andel av hela forsilj. (%) - iv struktur |~ (ABC) ~ |Téckning (skala 1-3) 1! (ABC) | - [Resultat -
700.508.88 TUPPLUR RULLAVERHO 200x195 VA 95| 2698,97€ 8,56 % 8,56 %) A 1 A
600.508.84 TUPPLUR RULLAVERHO 160x195 VA 103] 2483,70€ 7,88% 16,44 %| A 1 A
000.495.20 TUPPLUR RULLAVERHO 140x195 VA 100] 2028,02€ 6,43% 22,87 %| A 1 A
600.495.17 TUPPLUR RULLAVERHO 120x195 VA 103] 1903,31€ 6,04% 28,90 %| A 1 A
201.239.86 TUPPLUR RULLAVERHO 180x195 VA 66| 1732,45€ 549% 34,40 %| A 1 A
300.495.14 TUPPLUR RULLAVERHO 100x195 VA 101 1638,22€ 520% 39,59 %| A 1 A
700.495.26 [TUPPLUR RULLAVERHO 80x195 VA 75| 1033,50€ 3,28% 42,87 %) A 1 A
701.225.74 [TUPPLUR RULLAVERHO 60x195 VA 79| 947,71€ 3,01% 45,88 %) A 1 A
201.306.75 TUPPLUR RULLAVERHO 160x195 MU 32 779,20€ 247% 48,35%) A 1 A
001.922.59 TUPPLUR RULLAVERHO 120x195 HA 41 765,06 € 243% 50,78 %| A 1 A
101.306.71 TUPPLUR RULLAVERHO 140x195 MU 37] 750,40 € 2,38% 53,16 %| A 1 A
101.922.68 TUPPLUR RULLAVERHO 140x195 HA 32 648,97 € 2,06%: 55,21 %| A 1 A
401.306.84 TUPPLUR RULLAVERHO 200x195 MU 22| 625,02 € 1,98% 57,20 %| A 1 A
901.306.67 [TUPPLUR RULLAVERHO 120x195 MU 32| 578,46 € 1,83% 59,03 %| B 1 A
000.267.07 ENJE RULLAVERHO 120x250 VA 23] 560,05 € 1,78% 60,81 %| B 1 A
101.922.92 TUPPLUR RULLAVERHO 200x195 HA 19 539,79€ 1,71% 62,52 %| B 1 A
401.306.79 TUPPLUR RULLAVERHO 180x195 MU 17, 455,43€ 144% 63,96 %| B 1 A
800.267.08 ENJE RULLAVERHO 140x250 VA 14 436,78 € 1,39% 65,35 %| B 1 A
901.922.50 TUPPLUR RULLAVERHO 100x195 HA 25| 405,50 € 1,29% 66,63 %| B 1 A
401.922.76 TUPPLUR RULLAVERHO 160x195 HA 16) 389,60 € 1,24% 67,87 %| C 1 A CA
801.306.63 TUPPLUR RULLAVERHO 100x195 MU 22| 356,84 € 1,13% 69,00 %| C 1 B CB
701.306.92 TUPPLUR RULLAVERHO 80x195 MU 23| 31694 € 1,01% 70,01 %| C 1 B CB
801.922.84 TUPPLUR RULLAVERHO 180x195 HA 1] 294,69 € 0,93% 70,94 %| C 1 B CB
501.306.88 TUPPLUR RULLAVERHO 60x195 MU 18 218,70€ 0,69 % 71,63 %| C 1 B CB
501.923.08 TUPPLUR RULLAVERHO 80x195 HA| 12 165,36 € 0,52 % 72,16 %| C 1 B CB
201.923.00 [TUPPLUR RULLAVERHO 60x195 HA 9 109,35€ 0,35% 72,51 %| C 1 B CB
300.843.24 LINDMON SALEKAIHDIN 140x155 RU 57| 1647,85€ 523% 71,73 %| A 2 B
100.843.39 LINDMON SALEKAIHDIN 140x155 VA 38 1079,59€ 342% 81,16 %| A 2 B
500.843.23 LINDMON SALEKAIHDIN 120x155 RU 36| 872,95€ 2,77% 83,92 %| A 2 B
800.843.26 LINDMON SALEKAIHDIN 80x155 RU 50) 805,35 € 2,55% 86,48 %| A 2 C AC
700.843.22 LINDMON SALEKAIHDIN 100x155 RU 36) 669,24 € 212% 88,60 %| A 2 C AC
500.843.37 LINDMON SALEKAIHDIN 100x155 VA 30] 620,54 € 1,97% 90,57 %| B 2 C BC
000.843.25 LINDMON SALEKAIHDIN 60x155 RU 46| 558,91 € 1,77% 92,34 %| B 2 © BC
300.843.38 LINDMON SALEKAIHDIN 120x155 VA 39 964,20€ 3,06% 95,40 %| A 3 C AC
900.843.40 LINDMON SALEKAIHDIN 60x155 VA 68| 826,20€ 2,62% 98,02 %| A 3 C AC
700.843.41 LINDMON SALEKAIHDIN 80x155 VA 38 624,49€ 1,98% 100,00 %) B 3 © BC
31531,34€ 100,00 %

13st

3st

65t

Figur 6. Dubbel ABC-analys pa rullgardiner och persienner
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Den andra delen av undersokningen var att dela upp avdelningens forséljningsplatser
utifran en pa textilavdelningen gjord kundrérelsematning fran ar 2009. Kundrérelse-
monstret visar hur lite kunderna ror sig i det omradet min undersokning behandlar, men
det &r endast en uppfoljning av ett fatal kunder. Daremot har det utsatts olika omraden
som hot spots, d.v.s. de forsaljningsplatser kunder ror sig i och koper ifran, och som en-

ligt organisationens bestammelser maste anvandas.

Jag valde att dela upp de tva olika produktomradens forséljningsplatser sa att de synli-
gaste och de forséljningsplatser som ligger narmast huvudgangen ar AA- och AB-
omraden, eftersom de ar mest synliga for de kunder som ar ute efter just dessa produkter
eller ocksa for att 6ka impulskop. De omraden som har samre forsaljningplatser, d.v.s.
bakom hyllor, vid mindre gangar, utan hot spots, etc., delade jag upp med de resterande

benamningarna, t.ex. BA-, BB-, CA-, CB-omraden (se Figur 7).
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Efter det var nésta steg att borja placera produkterna pa de omraden jag delat upp. Efter-
som bade produkterna och produktomradena ar uppdelade med samma benamningar var

det bara att koppla dem med varandra och bérja fundera pa rekommendationen.

5.3 Rekommendation

De produkter som ur de dubbla ABC-analyserna fatt benamningarna AA, ar redan pro-
dukter med en bra forsaljning och en hdg lIénsamhet. For att daremot 6ka I6nsamheten
for hela avdelningen kunde det vara bra att placera mera av AA-, AB-, BA- och BB-
produkter vid AA-omraden och lata de andra produkterna med mindre férsaljning och
mindre I6nsamhet placeras langre bak och vid sdmre forséljningsplatser. Dessutom kun-
de man 6ka volymen pa produkterna, d.v.s. oka antalet produkter pa forséljningsplatser-
na for att mojligen gora produkten mer synlig och lattare tillganglig. Men som tidigare
sagt har IKEA ett antal bestammelser, d.v.s. placeras formanliga produkter med moj-
ligtvis mindre l16nsamhet vid huvudgangen for att locka in kunden till produktomradet.
Det ar ett mycket bra satt att styra forséljningen, men for att 6ka Iénsamheten kunde det

vara en bra idé att placera de I6nsamma produkter vid huvudgangen.

Man kunde t.ex. gora ett kommunikationsplakat med information varfér produkten &r
dyrare eller vad for egenskaper produkten har. Detta skulle mojligen goéra att kunden
inte valjer en produkt p.g.a. det formanliga priset, utan istéllet tar den lite dyrare produkt
som presenteras battre dn de andra. De andra produkterna som har en mindre forséljning
med en bra lénsamhet, d.v.s. BA- och CA-produkter, kan vara bra att halla nara de l6n-
samma produkterna for att mojligen dka deras forséljning. Dessutom kan kunden da latt

jamfdra produkterna och valja den som passar den bast.

Gardinstangernas produktgrupp KVARTAL (se Figur 5) och rullgardinernas produkt-
grupp TUPPLUR (se Figur 6) salde bada mycket bra ar 2011 och vad jag vet av egen
erfarenhet har dessa produkter tidigare ar ocksa salt véldigt bra. Produkterna hor dessut-
om till de mest Ibnsamma inom deras produktgrupper. For tillfallet ar de placerade vid
mindre bra forséljningsplatser, d.v.s. bakom hyllor eller i ett hdrn (se Figur 8). I figuren
visar de rdda pilarna var dessa produktgrupper ar for tillfallet och de svarta pilarna visar

vart de kunde placeras for att 6ka pa forsaljningen och I6nsamheten.
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6 SLUTSATS

Jag fick som uppdrag att géra mitt slutarbete for foretaget Esbo IKEA Oy med syfte att
komma med en rekommendation for att gora textilavdelningens produktomraden;
gardinsténger, rullgardiner och persienner, mer l6nsam. Jag har behandlat olika teorier
for att med olika ABC-analyser komma fram till ett resultat. Under nésta rubrik har jag

sammanfattat hela mitt arbete och still sist en avslutning med forslag for framtiden.

6.1 Sammanfattning

Idag kan man séga att IKEA ar det ledande mdbelforetaget pa marknaden. Foretaget har
ett enormt sortiment och har haft en mycket stor rsomsattning de senaste aren. Esbo
IKEA var det forsta varuhuset som éppnade i Finland ar 1996. Idag &r Esbo IKEA det
minsta varuhuset till yta, vilket har lett till att det bildas svarigheter med att placera bl.a.
Ionsamma produkter. Det har slutarbete &r ett uppdrag for Esbo IKEA:s textilavdelning,
med syfte att rekommendera hur de kunde placera produkter med den bésta forsaljning-

en och som ar mest I6nsamma pa de bésta forséljningsplatserna.

For att fa veta vilka produkter som saljer bast och har bésta Ionsamheten maste man
samla in data pa hur dessa produkter tidigare har salt och vad antingen inkopspriset eller
tackningen &r. For att man skall kunna fa fram de basta forsaljningsplatserna bér man
folja med hur kunderna beter sig och ror sig pa omradet, t.ex. med en kundrérelsemét-
ning. Den visar hur kunderna tar sig igenom avdelningen och varifran de tar varor. Ut-

ifran detta monster kan man dela upp och ge forséljningsplatser olika varde.

Nar man skall koppla produkterna till forséljningsplatserna kan man med en ABC-
analys fa fram de mest lénsamma produkterna som kan placeras pa de bésta forsilj-
ningsplatserna. Om man sétter in data i en Excel-tabell kan man l&tt rangordna produk-
terna t.ex. enligt forsaljning. Efter det kan man enligt 80/20-regeln fa fram den kumula-
tiva strukturen, d.v.s. 20 % av de produkter som &r 80 % av den totala férséljningen. Da
kan man t.ex. dela in produkterna sa att de med 80 % av den totala forsaljningen ar A-
produkter, de med 15 % av den totala forsaljningen ar B-produkter och de resterande 5

% av den totala forsaljningen ar C-produkter. For att ytterligare fa med en till dimen-
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sion, t.ex. lénsamhet, kan man gora en dubbel ABC-analys. Har rangordnar man pro-
dukterna enligt deras inkopspris eller tackning. Som resultat far man produkter som
bade saljer bra och ar I6nsamma, som saljer lite men ar lénsamma, som séljer mycket
men inte ar ldnsamma, 0.s.v. Forséljningsplatserna kan man dela in enligt samma ABC-
bendmningar, t.ex. de omraden kunderna besoker ofta & A-omraden, besoker mindre B-

omraden och var de sallan ror sig kunder C-omraden.

| det har arbetet har jag anvant mig av tva dubbla ABC-analyser och en uppdelning av
produktomraden med ABC-benamningar. Utifran det resultat jag fatt av dessa analyser
och uppdelningen har jag gjort en rekommendation pa hur man kunde placera olika pro-
dukter eller produktgrupper.

6.2 Avslutning

Nar jag ser pa hur jag utfort detta arbete och min undersokning tror jag inte att jag skull
ha gjort det annorlunda. Den skriftliga delen av arbetet pabérjades i borjan av 2011, teo-
rikapitlet blev klart i mitten av 2011 och den praktiska delen gjorde jag forst i slutet av
2011 och i borjan av 2012. Eftersom jag borjade som vice butikschef pa textilavdel-
ningen 1.8.2012 som fastanstalld, blev arbetet och vanta pa att det skulle dyka upp ledig
tid att slutfora det.

Den teori jag anvant for detta arbete var mycket nyttig for mig och férhoppningsvis
ocksa for lasaren. Bade teorin och mina undersokningsfaser ar i liknande ordning, vilket
gor det lattare for lasaren att koppla teorin med sjalva undersokningen. For det uppdrag
jag fick av min uppdragsgivare valde jag en teori som har med problemet och syftet att

gora, d.v.s. skulle jag inte ha valt en annan teori om jag skulle gora detta arbete pa nytt.

Den insamlade data jag anvande i arbetet tycker jag ha kunnat innehalla mera informa-
tion om produkterna. IKEA &r en sa stor organisation, sa man forstar varfor de inte vill
att deras t.ex. inkopspriser skall bli offentliga. Med t.ex. inkdpspriserna skulle jag ha
kunnat géra en mer ingaende och exaktare analys. Om jag skulle ha haft mera tid skulle
jag sjalv ha gjort en kundrorelsematning och utifran den vélja de basta forséljningsplat-

serna. Om jag i t.ex. en veckas tid skulle félja med kunder under dagar med mycket
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kunder och dagar med mindre kunder, skulle jag hér ocksa ha kunnat fa mer information
om forsaljningsplatserna.

6.2.1 Forslag for framtiden

En ABC-analys ar ett mycket bra verktyg for att forbattra verksamheten inom ett foretag
eller en organisation. | en Excel-tabell kan man enkelt mata in data om t.ex. produkter
och med att anvanda sig av manga olika dimensioner inom samma analys kan man fa ett
bredare resultat med olika faktorer som paverkar dessa. Jag tycker att Esbo IKEA borde
gora dessa analyser pa alla avdelningar i varuhuset eller atminstone for varje produkt-
omrade. Forsaljningsledarna foljer nog upp hur deras avdelningar séljer och hur 16n-
samma de &r, men med en enkel ABC-analys skulle de fa med alla dimensioner i ett och

med denna kunna forklara till andra hur man kunde forbattra verksamheten.

En annan sak man kunde gora i framtiden &r att utifran min rekommendation gora det
enligt IKEA:s bestdammelser, d.v.s. att man gér samma ABC-analyser men enligt placer-
ingen inom produktomradet. Dessutom kunde det vara en idé att utfora marknadsfo-
ringsskede utifran detta. Allt fran framsattning av produkterna till att géra t.ex. kommu-

nikationsplakat med information om produkternas egenskaper.

Jag tror att I1bnsamheten for hela organisationen skulle 6ka betydligt om det skulle fin-
nas en person som skulle ha ansvar for att dessa analyser skulle goras. Pa det sattet kun-
de forséljningsledaren, forsaljningschefen och butikschefen kunna &gna sig at de andra
viktiga uppgifter de har, t.ex. personalfragor, kundrérelsematningar, kampanjer, etc.
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