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1 INLEDNING

I Finland nadde mobelbranschen toppen ar 2007 med en omsittning pa 1,56 miljarder
euro. Daremot, ar 2008 var det recession och omsittningen sjonk till 1,03 miljarder.
Mobelbranschen fick en stor nedgang p.g.a. den valdsamma recessionen av bostadsaffi-
rer och byggandet. Ar 2010 borjade branschen vakna fran recessionskoman. Nu sker ett

livligt utbyte av bostidder och mobelaffirernas forsdljning stiger. (Turun Sanomat, 2010)

Det finns en hel del mobelaffarer i Finland. Det bor noteras att om man onskar kopa
kontorsmobler sa dr det inte alla mobelaffarer som kan erbjuda detta. Man kan kopa ar-
betsbord eller arbetsstol t.ex. fran IKEA eller Sotka, men urvalet dr begrinsat. Daremot
finns det affarer som har specialiserat sig pa kontorsmobler t.ex. Kimeika Oy, Martela,

Re: Office och IB- Toimistokalusteet Oy.

Det finns ocksa mobelforetag som erbjuder service till andra foretag. Da talar man om
Business to Business. Detta slag av foretag har hemsidor, diar andra samarbetsforetag
kan logga in. Ofta loggar man in pa foretagets intra, d.v.s. pa foretagets inre nitverk.

Dir hittar man bl.a. produkternas priser och teknisk information.

I dagens samhille bor man kunna kopa allt via internet och webb- affirer, och detta &r
vildigt populért. Inom kontorsmobel branschen ér detta dnnu ett nytt omrade. Nu ar ti-
den mogen for kontorsmobel branschen att komma in pa de elektroniska affirerna med

en webb- butik.

Da produkten handlar om mdbler, blir lagernivan en visentlig faktor. Dels skall man
inte ha mycket bundet kapital och det 16nar sig inte att ha mycket produkter 1 lager. Men
dels vill kunderna fa produkten genast. Denna kombination dr en utmaning for kontors-

mobel branschen.



Detta slutarbete dr en bestédllning av foretaget Kimeika Oy. Kimeika Oy ir ett foretag
som siljer kontorsmobler till bade foretag, offentliga sektorn och privata kunder. Fore-
taget siljer mobler med kvalité till ett vettigt pris. Foretaget designar ocksa vid behov

kontor och offentliga utrymmen. Kimeika erbjuder ocksa begagnade mobler.

Kimeika Oy dr ett aktiebolag som har hela Finland som sitt verksamhetsomrade. Fore-
taget dr grundat ar 1994. Omsittningen ligger mellan 250 000 och 500 000. Kimeika har
utrymmen 1 Helsingfors (Tavastvdgen 155) och Esbo. I Helsingfors har Kimeika for-
sdljningsutstillning, dir man kan se produkturvalet. Pa Tavastvidgen i Helsingfors finns
ocksa ett lager, dir det finns bade nya och begagnade mobler. Planen ér att begagnade
mobler i framtiden direkt kan kopas fran detta lager. For tillféllet har Kimeika fyra till

fem anstillda.

1.1 Problemformulering

Kimeika @mnar starta en webb- butik. Darmed maste foretaget gora beslut pa foljande

fragor:
1. Vilka produkter kommer att finnas 1 webb- butiken
2. Vilka av dessa produkter har man 1 lager

3. Vilka produkter dr bestédllningsprodukter

Kimeika tillverkar inte produkterna sjélv, utan bestéller produkterna av t.ex. Standard,
Kastel och Della Rovere. Produkterna har en bestéllningstid pa 1- 6 veckor. Vissa spe-
cialprodukter kan ha en 6 veckors bestéllningstid. Kunderna vill inte vénta 6 veckor pa
sin produkt, darfor skall det ocksa finnas produkter i lager. I framtiden kunde man ha sa
kallade vanliga produkter i webb- butiken och i lager och specialprodukterna fortsatt-
ningsvis endast som bestéllningsprodukter. Det dr de vanligaste produkterna som kun-

derna vill fa genast.



1.2 Syfte

Kimeika dmnar starta en webb- butik for sina kontorsmaobler ar 2011. Syftet med detta
arbete dr att rekommendera vilka produkter Kimeika kunde erbjuda i sin webb- butik.

Rekommendationen innefattar féljande moment:
e val av de produkter som medfor storsta vinsten till foretaget
e val av de mest populdraste produkterna utgaende fran omséttningen

e val av lagernivan for produkterna i webb- butiken for att sikra den lovade leve-

ranstiden
e val av nya produkter till webb- butiken

e Ovanstaende kommer till storsta delen basera sig pa en dubbel ABC- analys

1.3 Avgransningar

I detta arbete utesluter jag de begagnade produkterna. Jag anser att det ricker med in-
formation pa hemsidorna om att det finns ocksa begagnade mobler till salu. Pa detta stt

marknadsfor Kimeika dven detta.

Jag har studerat Kimeikas forsiljningshistoria och gjort en ABC- analys utgaende fran
den. Analysen innehéller information om vilka produkter man salt och vilka inte. Detta
arbete innefattar forsiljningshistorien fran och med 2009. Forsdljningshistorien mellan
tiden 1994 och 2009 har utelimnats for att det skulle ha blivit for mycket information

for detta slutarbete.

En sammanfattning av resultaten publiceras (Kapitel 4.2 Resultat av ABC- analysen),
men bilagorna och Excel filen med ABC- analysen, didr den detaljerade informationen
finns kan inte publiceras. Detta for att informationen tillhér Kimeika Oy och foretags-

hemligheten maste respekteras.



1.4 Metod

Arbetet dr en kvalitativ analys och innehaller ocksa mina egna asikter. Da foretagets
forsdljningshistoria analyseras, delges informationen i statistisk form. Arbetet dr en fall-
studie. I kapitel 3 beskriver jag ndrmare den kvalitativa analysen och hur jag genomfort

detta arbete.

2 TEORI

Det ar viktigt att ha baskunskap om elektroniska affirer p.g.a. att detta arbete handlar
om webb- butik. Det dr ocksa viktigt att foretaget erbjuder bra kundservice och att logis-
tiken fungerar. Till sist presenterar jag ABC- analys och hur man gor en sadan, i och
med att jag i detta arbete gor en ABC- analys om foretagets produkter och ocksa slutre-
sultatet baserar sig pa en sadan analys. Déarfor har jag inom den teoretiska delen av detta

slutarbete valt att studera elektroniska affirer, logistik och ABC- analys.

2.1 Elektroniska affarer

I affirsvirlden anvinder man begreppet ’datorstodd handel” 1 samband med elektronis-

ka affarer. En definition av elektroniska affarer ar:

“Elektroniska affirer &r alla de aktiviteter som sker for att utbyta och férmedla information elektro-
niskt for att stodja och forenkla foretagets affarsprocess med omvirlden.”

(Fredholm, 2006 s.11)
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I elektroniska affdrer finns en kopare och sdljare som gor afféirer via internet. Séljaren
sdljer tjanster eller produkter som erbjuds pa nitet och kdparen betalar for produkterna.

Nedan olika begrepp som ér bra att kinna till:

e Elektronisk handel: kopa och silja varor och tjdnster pa internet. Det behovs in-

formation om priser, bekréftelser och fakturor.

e Elektroniska affarer: Handeln dr bara en del. Elektroniska affirer innehaller ock-

sa till exempel logistiklosningar och betalningar.
¢ Elektroniska tjdnster: en form av sjilvbetjaningstjédnster.

(Fredholm, 2006 s13)

Elektroniska affirer kan delas in i direkta och indirekta elektroniska affirer. Man talar
om direkt och indirekt elektronisk handel. Direkt elektronisk handel betyder att koparen
far produkten genast via nitet och betalar produkten via nitet. Man kan t.ex. kopa musik
via nitet och da far man en elektronisk fil med musik. Indirekt elektronisk handel bety-
der att kunden koper och betalar en produkt via nitet, men leverationen sker fysiskt.
Man kan t.ex. kopa musik i form av en CD- skiva. Da levereras skivan med posten.

(Fredholm, 2002 s.21)

2.1.1 Utmaning

En stor utmaning vid elektronisk handel dr att fa kunderna att hitta foretagets hemsidor.
Det dr ingen idé att anvinda tid och pengar for att bygga upp en webb- butik om man
inte vet hur man far kunderna att besoka dessa sidor. Bista sittet att fa kunderna att be-

sOka webb- butiken dr via Google. (Web- opas, 2011)
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Google har ett verktyg som heter "Avainsanatyokalu”. Med hjilp av detta verktyg kan
man kolla hurdana sokord som anvints pa Google. Nedan ett exempel pa hur verktyget
fungerar. Om man undrar 6ver vilket ord som skulle vara klokt att anvinda pa nya hem-
sidor, t.ex. toimisto eller konttori, kan man kolla detta pa ’Avainsanatyokalu”. Nedan
ser man att ordet foimisto googlats upp oftare dn ordet konttori. Da 16nar det sig att an-

vinda ordet foimisto. (Google, 2011)

Etsi avainsanoja
Perustuu toiseen seuraavista tai molempiin seuraavista

Sana tai ilmaus (yksi kullekin riville) Verkkosivusto
toimisto
| konttori

[T] Nayta vain ideal, jolka liithvat |3heisesti hakutermeihini 2
Lisaasetuksel  SijainnitSuomi % Kieletsuomi %

Haku

Kirjaudu sisaan AdWords-kirjautumistiedoillasi, jotta naet kaikki tata hakua koskevat ideat. Lisatietoja (2
Latag = Sorted by Osuvuus ~ | | Sarakkeet =
[7] Avainsana Kilpailu Maailmanlaajuiset kuukausittaiset haut (2 Paikalliset kuukausittaiset haut (2
] toimisto 33100 27100
] konttori 6 600 6 600

Figur 1: Googles verktyg: Avainsanatyokalu (Google, 2011)

2.1.2 Tre viktiga komponenter vid elektronisk handel

Internet anviands mycket idag och det ar litt att googla upp information. Det #r alltsa
ocksa ldtt att jamfora olika alternativ, t.ex. priser. Kunderna efterfragar bittre service
och/ eller bittre priser vid elektronisk handel. Det finns tre vildigt viktiga komponenter
som maste vara kundvénliga for att kunden skall képa produkter via internet: order, le-

verans och betalning. (Fredholm, 2002 s.65)

Vid order skall det tydligt finnas information om produkten och egenskaperna. Det bor
vara bra bilder och priset skall framkomma. Det skall vara enkelt att fa veta allt som &r
relevant om produkten. Det skall ocksa vara enkelt att fylla i sina kontaktuppgifter och
bestilla produkten. Om det pa nagot sitt kinns besvérligt for kunden, kommer han/ hon

inte att bestilla produkten. (Fredholm, 2002 s. 66)
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Den andra viktiga komponenten ér leveransen. Ofta vill kunden ha produkten genast,
vilket betyder att den borde finnas i lager trots att det inte dr bra att ha bundet kapital 1
lager fran siljarens synvinkel. Diarfor skall leveransen vara sa snabb som mdjligt. Det
skall sta exakt tid pa leveransen och exakta villkor. Om leveransen kostar skall detta
tydligt framkomma. Om leveranstiden dr lang, kan det vara att kunden inte langre vill
kopa produkten. Kanske kan han/ hon bestilla den fran nagot annat stille med snabbare

leverans. (Fredholm, 2002 s.66)

Tredje komponenten dr betalningen. Det dr bra att ge olika betalningsmojligheter till
kunden. Vill de betala kdpet via ndtbanken eller vill de ha kopet pa faktura? Det &r vik-
tigt att bjuda olika alternativ for att alla kanske inte vagar betala via internet och nagra
vill inte vénta pa en faktura. (Fredholm, 2002 s.66) Det dr vikitg att beakta kundens

onskemal.

2.2 Marknadsforing av nya produkter

Nir det dr fragan om elektroniska affarer och en webb- butik skall marknadsféringen
beaktas pa ett visst sdtt. Om man inte marknadsfor nya produkter, vet kanske kunderna
inte om produkterna. Det dr extra viktigt att fa synlighet for nya produkter. Detta kan
vara utmanande. Nedan fem steg som bor beaktas vid marknadsforing av en ny produkt.

(Khera Communications, 2009)
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1. Konkurrens forskning

Ta en titt pa konkurrenternas liknande produkter,
erbjuder du faktiskt nagot unikt? Ligg dig i kun-

dens roll: vilken skulle du kopa?

2. Fokusera pa konsu-

mentgrupper

Undersok vem som &r kundgruppen, vem kunde
kopa varan? Kan du erbjuda nagot extra till de som

redan tdnkt sig att kopa en liknande produkt?

3. Varierande marknads-

foring och reklam

Innebir en del nya forsok och misstag. Man vet
inte vad som fungerar utan att prova. Vilket mark-
nadsforingssitt passar bist for nya produkten? Ar
det online, printad reklam eller ansikte mot ansikte

taktik?

4. Borja en kampanj med

iver

Forsta marknadsforingsdagarna ér kritiska. Du vill
fa sa mycket uppmirksamhet du kan. Vilket dr

basta sattet?

5. Overvaka och iindra din

strategi

Overvaka hurdan uppmirksamhet marknadsfo-
ringsstrategin ger. Andra p& den alltid lite si att

den ar farsk.

Tabell 1: Fem steg vid marknadsforing av nya produkter (Khera Communications, 2009)

2.3 Kundservice

Da man har marknadsforingen i ordning, sa dr kunderna medvetna om produkterna och

foretaget. Detta leder hoppeligen till att de kommer att kopa nagot. Da &r det aktuellt att

tanka pa kundservice. Om kunderna inte dr nojda fungerar inte businessen. En finsk per-

son dr som kund vildigt krivande. Nir en finsk kund har kopt en délig produkt eller fatt

daligt service, lovar han eller hon for sig sjdlv att han eller hon aldrig skall kopa nagot

fran samma plats. (Lahtinen, 1994 s.5)
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Bra kundservice lamnar en sinnebild for kunden. Bast dr kundservicen da kunden far
den kénslan att han/ hon fick mera dn vad han/ hon férvéintade. Alla midnniskor uppfat-
tar bra kundservice pa olika sitt. Det finns inte en person som kunde betjina minniskor
sa att alla @r nojda. Alla manniskor &r olika. Utgangslidget for en bra kundbetjénare ér att
han/ hon vixer som en person, tror och binder sig med sina arbetsuppgifter. Hon bor ha
respekt for sitt arbete och anse sina uppgifter och kunnande som viktiga. Detta dr grun-
den for lyckad kundservice. En kundbetjdnare anvinder de medel han/ hon har, vagar

vara sig sjdlv och gor sitt bista. (Nissinen, 2011)

Enligt en undersokning berittar kunder i medeltal till 25 personer om sina erfarenheter.
Da alla minniskor har lika manga bekanta de berittar sina erfarenheter till, bildar det ett
vildigt omfattande informationsnitverk. Det sprids effektivt bade positiv och negativ

information till kunderna om tjénster. (Lahtinen, 1994 s.5)

Personer som tjanar kunder bor ha bra minniskokédnnedom. Han eller hon maste veta
om kunden &r ndjd eller besviken. Det finns manga konkurrenter och det &r viktigt att
halla kvar sina nuvarande kunder och att fa nya kunder. Ett sitt att halla kvar kunderna
ar att halla dem nojda. Kundngjdhet berittar om kundens forvéintningar. Om man inte
kan erbjuda det kunden forvintade, dr kunden missndjd. Om man bjuder det kunden
forvintade dr kunden ndjd. Man skall alltid forsoka bjuda mer 4n vad kunden forviénta-
de! Da dr kunden mer én nojd och troligtvis berittar positivt om det till 25 personer.

(Lahtinen, 1994 s.5)

Bra kundservice ir alltsa vildigt betydelsefullt. Lahtinen sdger skérpt i sin bok:

”Tyytyviinen asiakas on yrityksen elinehto.”

Vilket oversatt till svenska later sa hiar: En nojd kund ér foretagets livsvillkor. (Lahti-

nen, 1994 s.5)
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Bra kundservice dr ocksa extra viktigt p.g.a. 3/11 regeln. Enligt en undersokning berit-
tar kunden till 3 personer om han eller hon fatt bra service. Om kunden fatt dalig service
berittar han eller hon det at 11 personer. Nedan finns en figur som visar hur denna regel

ser ut. (Lahtinen, 1994 s.11)

Figur 2: 3/11 regeln (Lahtinen, 1994)

2.3.1 Kundservice och logistik

Det dr manga faktorer som paverkar kundservicen. En faktor dr logistiken och lagerser-
vicenivan. Detta har och géra med om produkten finns i lager och hur snabbt den kan
levereras. Siljaren skall halla den leveranstiden som lovats. Om leveranstiden forldngs
ar kunden inte nojd. Leveransen skall ocksa ske sa snabbt som mojligt. Kunden vill inte
vénta lange pa produkten. Darfor dr det viktigt att ha produkter i lager och pa detta sitt
halla kunderna nojda. (Jonsson, 2005 s. 28)
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Nir man ser pa kundservice ur ett logistiskperspektiv kan den delas in i olika tidsfaser:

1. Service fore ordern: information till kunden om leveranstider, aktuella lagerni-

vaer.

2. Service fran order till leverans: formedla tidigt information om eventuella leve-
ransforseningar, kunna hantera kundkrav t.ex. om leveranstider eller leveransvo-

lymer.
3. Service under leverans: i vilken utstrickning lovade leveranstider kan hallas.

4. Service efter leverans: reklamationer, returer av produkter, varifran far kunden

reservdelar?

(Jonsson, 2005 s. 109)

2.4 Lagring

Kundservice bor fungera bra. Kunderna ér ndjda om produkterna finns i lager och de far
sin produkt sa snabbt som mdjligt. Det som ocksa kommit fram &r att webb- butiken
fungerar inte om logistiken inte fungerar. Ett fungerande lager dr varje webb- butiks
kidrna (Itella Oyj, 2009). Lagerservicen skall ocksa vara i skick. Dérfor ér det viktigt att
presentera teori om lagring, dess kostnader, lagernivaer och kopplingen mellan lager

och webb- butik.

Produkterna ror sig oftast till och fran nagot lager. Man forsoker minimera lagerhall-
ningskostnaderna och hanteringskostnaderna da man utformar ett lager. Sa stor del som
mojligt av utrymmet skall vara lager, utan att hanteringen av produkterna forsvaras.
Man bor med andra ord planera noga hur produkterna placeras i lagret. (Jonsson, 2005

s.74)
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2.4.1 Lagerkostnader

Niar man har ett lager uppkommer det lagerkostnader, vilka kan vara ganska stora. Det

ar flera faktorer som paverkar kostnaderna och bl.a. beror det pa hur stor miangd produk-

ter det finns i ett lager. Lager kostnaderna dr 20- 25 % av produkternas virde. (Suomen

Kuljetusopas, 2011)

Man kan dela in lagerkostnaderna i fyra huvudkategorier:

1. Kapitalkostnader

Kapitalkostnader dr en summa som bestar av avskrivningar
och riantekostnader for en anldggningstillgang (Bokforings-
tips, 2007). For att underhalla lagret maste man binda kapi-
tal till det, dessa pengar ridknas med i kapitalkostnader.
Dessutom riaknar man alla produkterna med i kostnaderna,

det dr bundet kapital.

2. Forsikringskostnader

Forsédkringskostnaderna beror pa ersittningsvirdet. Huru-
dant material anvinds 1 lagret? Hur gammalt dr lagret,
sjdlva utrymmet? Hur bra brandskydd och tjuvalarm har

man i lagret?

3. Lagerutrymmets

kostnader

Man hyr oftast ett lager och det blir hyreskostnader. Man
kan ha t.ex. ett ars kontrakt och da betalar man varje ma-

nad en viss summa for utrymmet.

4. Riskkostnader

Riskkostnaderna varierar mellan olika foretag. Oftast inne-
haller dessa kostnader: gamla produkter, spill, forlust och

kostnader som bestar av nya investeringar.

Tabell 2: Lagerkostnaderna (Suomen Kuljetusopas, 2011)
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2.4.2 Lagerniva

Man har produkter i lager for att kunderna kan sa snabbt som mojligt fa de produkter de
efterfragar. Det betyder att lagernivan minskar i den takt som produkter efterfragas, man
maste alltsa fylla lagret med mer produkter. Lagernivan varierar med andra ord hela ti-
den; kunderna efterfragar produkter och produkterna siljs och i nagot skede skall det

bestdllas mera produkter till lagret. (Lumsden, 1998 5.258)

Ofta har man en viss médngd produkter som utgor ett sdkerhetslager. Det ar bra att ha
nagra extra produkter i sékerhetslager i fall t.ex. leveransen av produkterna man har be-
stdllt kommer forsent och man har lovat kunden produkten inom en viss tid. Da kan man
ta produkten man lovat fran sidkerhetslagret och da fungerar kundservicen bra. (Lums-

den, 1998 5.258)

Kvantitet
'y

o

ML

1

Tid

ML = SL + OL = SL +

Q0

B —

Figur 3: Lagerniva (Lumsden, 1998)

Pa figuren ser man hur lagernivan varierar med tiden. Lagernivan dr hogst da man fatt
bestillningen av produkterna till lagret. Underst pa bilden ser man sdkerhetslagret. Man
ser ocksa att ibland har man bestillt produkter for sent, eller att leveranstiden har varit

langre dn den borde for att man har tagit produkter fran sidkerhetslagret.
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2.4.3 Lagring kopplat till webb- butiken

Det dr mojligt att ha olika slags lagerprofiler for produkter i en webb- butik. Lagerprofil
betyder att en viss produkt anvinder ett visst system. Hir dr nagra exempel pa olika

slags lagerprofiler:

e “Varor ska synas nir de finns i lager, men bli osynliga nér de inte finns i lager.

e  Varor ska synas som "I lager" nér de finns i lager, "Ej i lager" eller "Bestillningsvara" nér de
ej finns i lager.

e  Varor som ska exponeras med antalet i lager (exempelvis 120 st i lager, eller O i lager).
e Rullande lager dér du bestiller varorna nir du fatt in en bestéllning.”

(Nordisk E- Handel, 2010)

Man kan alltsa ha i en och samma webb- butik produkter med alla dessa lagerprofiler.

Man utarbetar en viss profil for en viss produkt.

2.5 Lonsamhet

Det dr viktigt att ha 16nsamma produkter i en butik, sadana som medf6r vinst. Man kan
rdkna ut produkternas marginaler, vilket visar hur mycket man tjdnar in pa varje pro-
dukt. For att fa en hog marginal bor man kdpa in produkterna for ett lagt pris och silja

dem med det hogsta mdjliga priset. (H2000, 2002 s.135)

En butik maste gora vinst for att vara 1onsam. Vinsten skall ricka till investeringar, re-
server och till rdnta pa satsat kapital. Man kan rikna ut vinsten mycket enkelt. Man rik-
nar alla intékter, d.v.s. pengarna som kommer in till foretaget och dérefter riknar man
bort alla kostnader, d.v.s. pengarna som foretaget anviander. Sahér far man fram foreta-

gets vinst. Nedan ser man formeln: (H2000, 2002 s. 236)

Intakter — Kostnader (varor, personal, lokaler) = Vinst

Figur 4: Vinst (H2000, 2002 s. 236)
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2.5.1 Marginalen

Storsta kostnaderna for en butik dr varukostnaderna (H2000, 2002 s. 238). Vad &r da
varukostnaderna? Man riknar ingaende lager, det som man har i lager fore inkop, plus
nettokOp, minus utgaende lager, det som man har i lager efter inkop. Sahér far man rik-

nat varukostnaden. Nedan ser man formeln:

Varukostnad = Ingaende lager + nettokip — Utgaende lager

Figur 5: Varukostnad (H2000, 2002 s. 238)

Som tidigare redan ndmnts, skall butikerna ha marginaler for produkterna. Genom att
rikna ut marginalen ser man om butikens varukostnader dr i ordning. Marginalen ridknas
ut pa foljande sitt: Man tar forsdljningsintikterna, d.v.s. de pengar man fatt in fran for-

sdljningen, minus varukostnaderna. (H2000, 2002 s. 238) Nedan formeln for rdkningen:

Forsiljningsintakt — Varukostnad = Marginal

Figur 6: Marginal (H2000, 2002 s. 238)

Nir man riknat ut marginalen far man till svar en viss summa, vilket inte kanske sidger
sa mycket? Det #r ldttare att jimfora olika produkters marginaler da man anger det i
procent. Da kan man ridkna ut vad marginalen dr i procent. Man tar marginalen, summan
man fatt fran tidigare rdkningen och dividerar summan med forsiljningsintikterna och
tar detta ganger 100. Sahdr far man marginalen i procent. (H2000, 2002 s. 239) Nedan

ser man formeln:

Marginal i € Firsiljningsintikter x 100= Marginal i %

Figur 7: Marginal % (H2000, 2002 s. 239)
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Man kan paverka marginalen med att arbeta med fyra faktorer:

1.

Forséljningspriset:

Om man hojer priset, hojs ocksa marginalprocenten. Det kan vara svart att hoja
priserna och kunderna tycker inte om det. For att kunna hoja priserna maste man
erbjuda nagot mer, till exempel bittre service. Kunderna vill oftast att priserna

sanks, men da sidnks ocksa marginalprocenten. (H2000, 2002 s. 240)

Butiksaktiviteter:

Butiksaktiviteter kan vara t.ex. reklam eller nagon kampanj med lédgre priser.
Man forsoker fa kunderna att kopa mer. Det viktiga hir dr att forséljningsvoly-
men Okar! Oftast sjunker marginalprocenten vid dessa tillfdllen, men det dr nyt-
tigt alltid nu och da, t.ex. nar sommarsidsongen &r slut vill inte kunderna ldngre
ha produkter med sommar firger. Da 16nar det sig att sénka priserna och starta
olika erbjudanden for att fa produkterna salda forrén de blir omoderna. I sadana

hir fall kan man tjdna in euron, men forlora i procent. (H2000, 2002 s. 241- 243)

Inkopspriser:

Om man kan kopa in produkterna med ett ldgre pris, héjs marginalprocenten.
Déremot, om man koper in med ett lite dyrare pris, sjunker marginalprocenten.
Inkop till ldgre pris kan vara svart. Man kan kontrollera andra leverantorers pri-
ser och om de har ldgre priser sa kan man kdpa av dem i stillet. Ett annat sitt att
fa ett lagre pris ér att kopa storre méangder. Da far man alla produkterna med
samma transport och sparar pengar i transportkostnaden. Dessutom erbjuder f6-

retagen oftast lidgre priser for storre miangder. (H2000, 2002 s. 244)
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Svinn:
Svinn betyder att produkterna forsvinner eller att de forstors sa att man inte lang-

re kan silja dem. Svinn kan delas in i tva olika kategorier:
a. Qdrlighetssvinn: ndr nagon t.ex. personalen eller kunden stjil produkter.

b. Administrativt svinn: kan vara t.ex. felslagning i kassan, fel prismirk-

ning eller inkurans.

(H2000, 2002 s. 244- 245)

2.5.2 Andra faktorer som paverkar Ionsamheten

Det finns ocksa andra faktorer som paverkar 1onsamheten. Det &r inte bara marginalen
och produkterna och deras inkopspriser, som redan nimnts, som paverkar. Viktiga fak-

torer #r ocksa personalen och lokalerna.

Den storta kostnaden for en butik dr varukostnaderna. Den nist storsta kostnaden &r per-
sonalen. Personalkostnaderna utgor ca 10- 20 % av en butiks forsiljningsintikter. Den-
na kostnad varierar ocksa mellan olika branscher, likasa varukostnaden. Ju mer service

branschen har, desto hogre dr personalkostnaden. (H2000, 2002 s. 246)

Man kan ocksa ridkna ut personalens effektivitet. Ett sétt att rikna dr att man kontrollerar
vad forsiljningsintdkten dr per anstédlld. Man riknar arets forsiljningsintikter, pengarna
som man fatt fran hela arets forsiljning och dividerar det med hur manga anstillda man
har pa foretaget. Pa detta sétt far man som svar forsiljningen per anstilld. (H2000, 2002

s. 247) Nedan ser man formeln:

Fiirsiljning per anstiilld = Arets firsiljningsintiilter / Antal anstiillda

Figur 8: Forsdljning per anstdlld (H2000, 2002 s. 247)
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Den tredje storsta kostnaden &r lokalkostnaden. En butik bor ha 16nsamma lokaler. Hér
ar kostnaderna vildigt varierande beroende pa branschen. Kostnaden &r t.ex. hogre i en
butik som siljer mobler jamfort med en butik som séljer underkldder. Moblerna tar

mycket utrymme och behover dirmed storre lokaler. (H2000, 2002 s. 247- 248)

I en lokal kostar varje kvadratmeter pengar. Darfor dr det viktigt att anvdnda utrymmet
effektivt. Man skall inte betala for onodiga kvadrater. Det dr viktigt att man placerar
produkterna klokt i det utrymme man har. Man kan fa ner kostnaderna t.ex. genom att

flytta till ett formanligare omrade eller hyra en mindre lokal. (H2000, 2002 s. 249)

Det &r viktigt att foretaget dr 1onsamt och att butiken hamtar vinst. Det dr ocksa viktigt
att varje produkt dr 1onsam. Hur vet man da om produkten dr 16nsam? Jo, man kan rikna
ut produktens marginal. Man kan ocksa analysera produkterna noggrannare med hjilp

av en ABC- analys.

2.6 ABC- analys

I en ABC- analys delar man in foretagets produkter i tre olika kategorier, A- produkter,
B- produkter och C- produkter. Man kan dela in produkterna t.ex. utgdende fran deras

arliga omsittning. (Mallar, 2008)

Vad kan man na med en ABC- analys?

e “Uppdaterad och korrekt blandning av produktsortiment.

e  Forbittrad servicestandard inom visentliga produktsegment.
e Okad bruttovinst.

e  Minskad bindning av kapital.”

(ABC- tool, 2008)
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2.6.1 Enkel ABC- analys

En ABC- analys baserar sig pa 80/ 20 regeln. Detta betyder att 20 % av foretagets pro-
dukter himtar 80 % vinst, eller ar 80 % av foretagets omsittning. En liten méngd av
produkterna svarar for en stor mingd av totala volymvirdet. En ABC- analys kallas

ocksa Pareto principen eller Artikelklassificering. (Axsiter, 1991 s.162) (Mallar, 2008)
(Rudberg, 2011)

Hur riknas en ABC- analys?

T ABC-analysen beriknas den arliga omsittningen som den arliga kvantitativa volymen multiplicerat
med enhetskostnaden. For varje produkt beriknas den procentuella andelen av den arliga omsittning-

en som den arliga omsittningen for produkten dividerat med den totala arliga omséttningen for alla
produkter.”

(Mallar, 2008)

nnikel- Forsiljnings- | Forsiljning | Ackumulerad Ackumulerad | Klassificering
nummer | rangordning | per dr, Kkr | procent av procent av
(1kr) tot fors, tkr antal produkter
1136 | 11 500 40,2 6,7 A
1092 2 7 300 65,7 13,3 A
1347 3 4 100 80,0 20,0 X
1348 + 1 100 838 26.6
1415 ) 850 86.8 a4 B
1726 6 800 89,6 40,0 *
1012 7 750 92,2 46,7
1419 8 550 94,1 33,3
1026 9 500 95,9 60,0
1027 10 300 96,9 66,7
1140 11 250 97.8 133 (&
1240 12 200 08,5 80,0 l
1245 13 175 99,1 86,7
1130 14 150 99,6 93,3
1025 15 100 100,0 100,0
28 625

Figur 9: ABC- analys (Storhagen, 1995 s.112)
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Pa figuren ovan ser man ett exempel pa hur en ACB- analys ser ut. Man ser att produk-
terna som fatt klassificeringen A, hamtar mest vinst. Forséljningen for produkten i klass
A dr per ar mycket storre dn B och C produkternas. I detta exempel har man valt 20 %
av produkterna som A- produkter, och de &r tre till antal. I exemplet finns fyra stycken
B produkter och atta stycken C produkter. A produkterna hamtar 80 % vinst. Man kan
se tydligt varfor en ACB- analys baserar sig pa en 80/ 20 regel. (Storhagen, 1995 s. 112-
113)

ABC- analysen berittar vilka produkter man bor koncentrera sig mest pa och vilka man
inte behover satsa lika mycket tid pa (Mallar, 2008). Man far @nda inte glomma B- och
C- produkterna helt och hallet, for dessa produkter kan ha ett stort samband med A-
produkterna. En A- produkt kan t.ex. vara en bordsskiva och en C- produkt kan vara be-
nen till bordsskivan. I detta fall kan inte A- produkten sta for sig sjélv, utan C- produk-

ten d.v.s. benen behovs for att fa ett helt bord.

Niar man gor en ABC- analys skall man vara medveten om liknande begrinsningar. En
viktig begrinsning dr att en ABC- analys inte tar till hdnsyn tdckningsbidraget for varje
skild produkt. En C- produkt, som inte &r lika viktig som en B- produkt eller A- produkt

kan @nda vara en produkt som har en stor tickning. (Storhagen, 1995 s.114)

En ABC- analys dr anvédndbar och ett bra sitt att rangordna foretagets produkter, men
den kan ocksa vara missledande om man inte kdnner till dess begrinsningar. Man bor
komma ihag att C- produkterna ocksa &r viktiga, fastin inte lika viktiga som A- produk-
terna. C- produkterna skall inte bortglommas, trots att man bor satsa mer pa A- produk-

terna.
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2.6.2 Dubbel ABC- analys

En ABC- analys baserar sig pa volymvirde eller lagervirde. Den tar inte i beaktande
produkternas forsiljningsfrekvens. Da sdger man att den dr endimensionell och en enkel
ABC- analys. En dubbel ABC- analys nar andra dimensionen. Vid en dubbel ABC- ana-
lys kan man anvinda t.ex. forsiljning eller plock som frekvensmatt. Man far alltsa ut
mycket mer med en dubbel ABC- analys. Pa figuren nedan ser man att en dubbel ABC-
analys ger till och med nio olika klassificeringar. (Rudberg, 2011)

Volymvarde

A
Hogt

AC

BC

i CC
Lagt

b - Uttags-
HOg Lag  frekvens

Figur 10: Dubbel ABC- analys klassificering (Rudberg, 2011)

Vid en enkel analys har vi A, B och C produkter. Vid dubbel har vi mycket mer. Pa fi-
guren ovan ser man att AA- produkterna dr de som man skall satsa pa. De har hog ut-
tagsfrekvens och hog volymvirde. Det betyder att AA- produkterna hdmtar storsta
vinsten och siljs mest. CC- produkterna hdmtar minsta vinsten och siljs séllan. CA-

produkterna hamtar inte sa mycket vinst, men siljs ofta. (Rudberg, 2011)



Fore man borjar med en ABC- analys, enkel eller dubbel, skall man bestamma vilken

malsittning man har med analysen. Exempel pa malsittningar:

Ordning och Reda: Man ordnar alla produkter och leverantorer, ser vilka som

inte alls dr Ionsamma, vilka som 4r ddda och vilka kunde tas bort.
e Styra lagervirde: Gora beslut om de ritta produkterna man bor ha i lager.
o Fordndring vid inkop: Priser och omkostnader. Koper man in med ett bra pris?
® Anpassa serviceniva

® Hoja intdkterna: Analys av priser och tickningsbidrag, marginaler osv.

(Rudberg, 2011)

En ABC- analys kan vara en bra grund da man fattar viktiga beslut i ett foretag, om dess
produkter, leverantorer och kunder. En ABC- analys visar en bra bild om vilka produk-
ter som hdmtar mest vinst. En dubbel ABC- analys visar lite noggrannare klassificering-

ar och den nar den andra dimensionen. (ABC- tool, 2008) (Rudberg, 2011)

3 METOD

Det finns olika slags metoder man kan anvidnda sig av vid forskningar eller undersok-
ningar. I detta kapitel presenteras teori om tva olika metoder, kvantitativ och kvalitativ.
Mera beaktas kvalitativt forskningssitt p.g.a. att detta arbete anvinder sig mer av denna

metod. Dérefter beskrivs hur jag har genomfort detta arbete.
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3.1 Teori

Man kan anvinda sig av olika ndrmelsesétt och méatinstrument da man t.ex. skriver sitt

examensarbete. Man kan gora en kvantitativ eller kvalitativ forskning. Vad ir kvantita-

tiv och kvalitativ forskning och vad ér skillnaden mellan dessa? En kvantitativ forskning

baserar sig pa siffror och olika métningar. En kvalitativ forskning baserar sig pa ord och

analys. Nedan ser man en tabell som beskriver skillnader mellan kvantitativ och kvalita-

tiv forskningsmetod:

KVANTITATIV

KVALITATIV

Forskarens fragor bestimmer undersok-
ningen. T.ex. nir man gor en enkit, som
ofta anvinds vid kvantitativa forskning-
ar, har man svarsalternativ.

Deltagarnas uppfattning dr viktiga och ut-
gangspunkten for undersokningen. Vid kvali-
tativa forskningar utfér man ofta personliga
intervjuer och drar med i undersdkningen
egna tankar.

Forskarna ir inte involverade i under-
sOkningspersonerna p.g.a. att objektivi-
teten for undersokningen kan hotas.

Nira relation med undersokningspersonerna.
Man skall forsta deras tankar.

Undersokningen har en statisk bild.

Undersokningen anpassas med tiden och re-
lationerna.

Strukturerad.

Ostrukturerad.

Data skall kunna generaliseras till en
relevant population.

Forstaelse av beteende och asikter.

Hard data. Entydiga och fasta svar.
(Svarsalternativ 1 enkét)

Fyllig information, kontextuell synsiitt.

Makro: Storsakliga sociala trender,
samband mellan variabler (siffror).

Mikro: Sociala verkligheten mellan en mind-
re grupp av ménniskor.

Undersoker manniskornas beteende.

Undersoker meningen for ett visst beteende.

Mer styrd forskningssiitt.

Mer naturligt forskningssitt.

Tabell 3: Skillnader mellan kvantitativ- och kvalitativ forskningsmetod (Bryman, 2005 s. 322- 323)
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I tabellen ser man att det ir flera skillnader mellan en kvantitativ och kvalitativ forsk-
ning. En kvantitativ undersokning 4r oftast strukturerat med fasta svarsalternativ. Om
man t.ex. vill undersoka flera méanniskors olika dagliga vanor, t.ex. hur ofta ser de pa tv
och vad ser de pa, da kan man litt med siffror och variabler se att kvinnor ser pa perfek-
ta kvinnor och mén ser pa sport. Gamla ménniskor ser pa tv pa dagen och unga vuxna

ser pa tv pa kvillen.

I kvalitativ forskning vill man forsta mianniskornas tankar och darmed anpassas forsk-
ningen mer med relationer och personliga inldgg. Man vill forsta béttre varfor mén ser
pa sport? Detta forsoker man analysera med ord, inte siffror och procent. Detta arbete &r
en kvalitativ forskning. Darfor gar jag ndrmare igenom teori om den kvalitativa meto-

den.

3.1.1 Kuvalitativ forskning

I kvalitativ forskning analyserar man en undersokning och beskriver resultatet med ord.
Da idr det en induktiv undersokning. Detta betyder att “teorin genereras pa grundval av
insamlade data.” Vid en kvalitativ forskning vill man forsta hur den sociala verkligheten
ar, undersokningen #r alltsa tolkningsriktad. Ett annat viktigt kinnetdcke for en kvalita-
tiv forskning #r en sa kallad ontologisk standpunkt. Undersokningen handlar om sociala

egenskaper av ett samspel mellan individer. (Bryman, 2005 s.297)
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Niar man talar om kvalitativa metoder dr det ett brett begrepp. En kvalitativ forskning
kan innefatta olika metoder. Nedan exempel pa metoder som man kan anvéndas i kvali-

tativ forskning:
¢ Etnografi/ deltagande observation
e Kbvalitativa intervjuer
e Fokusgrupper
e Sprakbaserade metoder for insamling och analys av kvalitativ data

¢ Insamling och kvalitativ analys av texter och dokument

(Bryman, 2005 s.298)

3.1.2 Sekundaranalys

Insamling av data och kvalitativ analys av texter och dokument &r en av de vanligaste
metoderna som man anvinder sig av i en kvalitativ forskning. Detta kan man ocksa kal-
la for sekundidranalys. Sekundéranalys dr en analys av data som har redan tidigare sam-
lats in av andra forskare eller organisationer och ofta har det varit en del av organisatio-
nens vanliga verksamhet. (Bryman, 2005 s.230) I boken Foretagsekonomiska forsk-

ningsmetoder beskrivs sekundiranalys pa foljande sitt:

”En sekundiranalys har fokus pa data som en forskare formodligen inte samlat in sjdlv och som har ett
syfte som den eller de personer som samlat in informationen inte varit helt medvetna om.”

(Bryman, 2005 s.231)

Det finns manga fordelar med en sekundiranalys men ocksa nackdelar. Nedan kort nag-

ra for- och nackdelar:

+ Tid och pengar - Man kéinner inte till materialet
+ Data av hog kvalitet - Datamdingdens komplexitet
(Bryman, 2005 s.231-235)
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3.1.3 Viktigaste stegen i en kvalitativ undersékning

Man kan anvinda sig av ett visst tankesdtt da man utfor en kvalitativ undersokning.
Nedan beskrivs ett séitt som innehaller sex steg man kan folja da man gor en kvalitativ

undersokning.

1. Generella frigestallningar (problemformulering)

J

2. %al av relevanta platser och undersdkningapersoner

J

3. Ingamling av relevanta data

l

4. Talkning av data < ———=  5h. Insamling av ytterligare data

i

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete E==> 5a. Snévare specifikation av problemfarmuleringen

1

B. Rapport am resultat och slutsatser

Figur 11: Kvalitativa stegen (Bryman, 2005 5.300)

Nedan finns en ndarmare beskrivning av de sex stegen vid en kvalitativ forskning:

Steg 1. Generella fragestdllningar. Har stiller man fragorna som man vill ha svar pa
med hjdlp av undersokningen. Stegl kan ocksa kallas for problemformulering eller

forskningsfragor. (Bryman, 2005 s.300)

Steg 2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner. Hir viéljer man det relevan-
ta med 1 undersokningen och avgrinsar utanfor det onddiga. Jag har avgrinsat detta ar-
bete t.ex. sa att jag inte har med begagnade kontorsprodukter. Jag har valt att fokusera
pa nya produkter och studerar forsdljningshistoria av dessa fran och med 2009. (Bry-

man, 2005 s.301)
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Steg 3. Insamling av relevanta data. Hir studerar man relevant data. Man kan anvénda
sig av flera olika forskningsmetoder i detta skede. T.ex. Etnografi, kvalitativa intervjuer
eller samla in data/ fakta fran texter och dokument och analysera dessa. (Bryman, 2005

s.301)

Steg 4. Tolkning av data. 1 detta skede borjar data- analysen. Man kan t.ex. gruppera det
data man samlat in. Man bor ha en Oversikt over hela undersokningen. Man bor vara
konsekvent och logisk. Lédsaren skall kunna folja med hur forskningen framskrider.

(Bryman, 2005 s.301)

Steg 5. Begreppsligt och teoretiskt arbete. Hir berittar man om teorin och det praktiska
genomforandet. Detta paverkar hela undersokningen. Steg 5a och 5b. Specificering av
problemformulering och insamling av ytterligare data. Det dr ocksa mojligt att man ef-
terhand samlar in mera data till undersokningen. Om man gjort sa, maste man hoppa till
steg 4 och tolka dessa data. Direfter till steg 5 och vidare till steg 6. (Bryman, 2005
s.302)

Steg 6. Rapport om resultat och slutsatser. Detta dr det sista steget. Bade vid en kvalita-
tiv och kvantitativ undersokning skriver man en rapport om resultatet och slutsatserna.
Hir bor man gora ett intryck pa ldsaren. Liasaren skall tro och forstd undersokningens

hallbarhet. (Bryman, 2005 s.302)

3.2 Det praktiska genomforandet

I tidigare kapitel har jag beskrivit kvalitativ undersokning och olika metoder. Dessutom
har de olika stegen 1 en kvalitativ undersokning presenterats. Som féljande en redogo-

relse gillande detta slutarbete och hur jag genomfort utredningen i praktiken.
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Kimeika Oy har gett ett arbetsuppdrag till mig som samtidigt dr mitt slutarbete inom
utbildningen. Kimeika startar med en webb- butik ar 2011 och utmaningen som foreta-
get hade var vilka produkter de skall sélja i butiken. Detta beskriver jag i arbetets inled-
ning, problemformulering och syfte. Darefter beslot jag utgaende fran syftet vilken teori
som stoder problemformuleringen. Efter att jag studerat teori och skrivit det relevanta,
bekantade jag mig med teorier om metoder. Efter datainsamlingen gjordes slutsatserna

och resultatet klargjordes.

3.2.1 Datainsamling

Kimeika Oy anvinder programmet SKJ, Suomen Kassa Jirjestelmét. I SKJ har man in-
formation om produkterna och kunderna. I detta program antecknas forsdljningar och
fakturor till kunderna. Programmet visar ocksa lagerviarden och det gar att fa ut olika
rapporter. SKJ kommer att anvidndas ocksa i Kimeikas nya webb- butik som Gppnas

2011.

WinSKJ -kassajarjestelma - KIMEIKA

Myynti
Ostofvarasto
Tulosteet

Raportit
'- Muut =

Yersio luotu; 26.12.2010011:35:11

FIMEIRA OY 20.04.2011 1406

Figur 12: SKJ- programmet
34



Ovan ser man hur SKJ programmets huvudmenu ser ut. Som tidigare nimndes, far man
ut olika rapporter fran programmet. For att kunna gora min utredning har jag tagit ut
rapporter fran programmet. Jag flyttade Gver flera rapporter till olika Excel dokument
for att fa med den nodvindiga informationen och for att kunna kora en ABC- analys.
Som bilaga 1 har jag ndrmare beskrivning pa hur man skapar rapporter och flyttar dem
over pa Excel. I bilagan ser man ocksa narmare vilken information som plockats med i

rapporterna.

3.2.2 ABC- analys med Excel

Efter att jag fatt data 6verfort pa Excel var det dags att organisera all data. Det var inte
svart att 6verfora information till Excel men det var svarare att organisera informationen
pa ett dndamalsenligt sitt. Darfor handlade foljade skedet mycket om att kopiera och
klistra. Vissa inkOpspris pa produkterna saknades, sa foljande arbetsuppgift handlade

om att soka vissa produkters produktkort.

Foljande data plockades till Excel filen: produktnummer, produktgrupp, anskaffare,
produktens namn, inkOpspris, forsdljningsmidngd och forsédljningsmingd sammanlagt.
Efter att jag fatt all data insamlat i Excel, rdknade jag ut forséljningspriset per styck, for
att jag hade data av forsédljningen sammanlagt. Direfter rdknade jag skillnaden mellan
inkOpspriset och forsiljningspriset. Foljande skede var att kora ABC- analysen av dessa

data.
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Forst ridknade jag ut produkternas forsédljning i1 procent: genom att dividera produktens
forsédljning med hela forsédljningen. Sedan forvandlar man talet till procent 1 Excel med
att trycka pa % mirket. Efter detta sorterade jag data sa att sorteringsgrunden &r produk-
ternas forsidljning i procent fran storsta till minsta. Dérefter rdknades den kumulativa
summan. Detta gér man genom att vilja forst produktens forsédljning i procent, och se-
dan tar man andra produktens forsédljning i procent plus forsta produktens forsiljning i
procent och sa kopierar man denna formel édnda till sista produkten. Sista produktens
kumulativa summa blir 100 %. Sista skedet &r att skriva in vilka A, B och C produkter-

na dr. A produkterna dr 80 %, B produkterna dr 15 % och C produkterna édr 5 %.

Efter detta riknade jag ur ABC analysen: skillnaden mellan inkopet och forséljningen
samt mangden salda varor. For att kunna gora detta maste jag ga igenom samma steg
som vid forséljningen i1 procent. Forst ridkna ut procentuella talen, sedan sortera, sedan
kumulativa summan och till slut skriva in vilka som dr A, B och C produkter. Sedan

blev det dags att ldsa Excel filen, detta beskriver jag i kapitel 4, och det dr mitt resultat.

4 KIMEIKA

Kimeika dr ett litet foretag som siljer kontorsmdobler. Foretaget har stort sortiment av
olika slags kontorsmobler: stolar, bord, skap, hyllor, skdrm, byralador, CPU- hallaren,
lampor, kladhidngare och receptions bord, soffor och fatoljer for offentliga utrymmen.
Kort sagt, allt som behovs for att kunna inreda arbetsutrymmen. Kimeika tillverkar inte

produkter sjélv, utan koper in produkterna av andra tillverkare.
Exempel pa kidnda varumirken som finns pa Kimeika dr Standard, Kastel, Della Rovere

och Kab Seating. Kimeika siljer ocksa andra tillverkares produkter, men de uppriknade

ar de mest kdnda inom kontorsmobelbranschen.
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-
StandardOffice KAB/ Seating

I‘IHEI;EI 4 DELLARDOVERE

Comfort and design ENJOYOURWOREK

Figur 13: Logon (Kimeika, 2011)

Foretaget Standard tillverkar olika slag av kontorsmobler: bord, skap, hyllor, soffor, fa-
to]j, kladhédngaren, receptions bord m.m. Standard har sin fabrik 1 Estland. Det betyder
att Standards produkter inte har sa lang leveranstid och dessa produkter far man med ett

lampligt pris. Leveranstiden for Standards produkter &r fran 5 dagar till 3 veckor.

Kastel ir ett Italienskt varumirke och fabriken finns 1 Italien. Kastel tillverkar olika slag
av stolar (arbetsstolar, giststolar, fatoljer m.m.). Stolarna har bra kvalité och snygg de-
sign med alla de instdllningar man behdver. Kastel lovar 5 ars garanti for sina produkter.

Leveranstiden for Kastels stolar ar 3- 4 veckor.

Della Rovere tillverkar mobler 1 Italien. Della Rover dr kédnd for bra kvalité och snygg
design. Till Della Roveres sortiment hor olika slag av arbetsbord, métesbord, skap, hyl-
lor, receptions bord, byralador och lyxiga helhetspaket for chefer. En av Della Roverets
modeller som jag sjédlv anser som bra &dr Lexus. (bild av en helhet nedan) Della Rovere

produkternas leveranstid dr 6- 7 veckor.
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Figur 14: Lexus (Della Rovere, 2011)

Kab Seating tillverkar Overvakningsstolar 1 England. Stolarna &dr planerade for 24/7
bruk. Stolarna har hog kvalité och har alla de instédllningar man behover. Leveranstiden

for Kab stolarna ir ca 4 veckor. Nedan en bild pa Kab stolar:

Figur 15: Kab Seating stolar (Ergonomic Office chairs Co. 2011)
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Till Kimeikas sortiment hor dnnu fler olika varumirken, men de som namnts dr de kin-
daste. Utdver kontorsmobler, erbjuder Kimeika ocksa tjanster. Kimeika erbjuder trans-
port av mobler samt installation och inredningsplanering. Kimeika har i bruk ett design
program, som heter InteriCAD. Med hjilp av programmet kan man planera hur utrym-
men kunde inredas. Man planerar t.ex. hur stora mobler det ryms i utrymmen, var man
borde placera moblerna och vilka firger som passar bist. Med hjélp av programmet kan

man ge kunden 3D bilder av utrymmen, och detta hjélper kunden att gora kdpbeslut.

Kimeikas forséljningsutstillning finns i Helsingfors pa Tavastviagen 155. I utstillningen
finns det vissa modeller av moblerna till paseende och kunderna kan komma och se

produkten. Kunderna kan ocksa provsitta arbetsstolar fore sitt kopbeslut.

Ar 2011 skall Kimeika Oppna en webb- butik och mitt uppdrag &r att planera vilka pro-
dukter som skall erbjudas via denna kanal. Jag har gjort en ABC- analys och det hjélper
mig da jag rekommenderar vilka produkter man kunde ldgga till butiken. I senare kapi-
tel presenteras mitt resultat. Fore slutresultatet beskriver jag dnnu kort hur den valda te-

orin kopplas in i detta arbete.

4.1 Valda teorins inkoppling till detta arbete

For detta arbete har jag anvint flera olika teoretiska bocker och artiklar. I och med att
arbetets huvudmening var att utarbeta en Excel fil med en ABC analys, kan det vara
svart att utplocka den valda teorin i detta arbete. Darfor vill jag kort beskriva nyttan med

den valda teorin, d.v.s. hur jag och foretaget haft nytta av den teori jag valt att anvinda.

Det har varit viktigt att studera elektroniska affdrer. Jag har sjilv fatt en bra helhetsupp-
fattning av @mnet, och det anser jag att dr relevant for att forma rekommendera produk-
terna till en webb- butik. Det dr nyttigt att veta grunderna och utmaningarna med elek-
troniska affirer. I detta arbete rekommenderar jag vilka produkter Kimeika kunde ha i
sin webb- butik. Men det &r ocksa nyttigt for Kimeika att jag studerat och berittat all-

mant om elektroniska affirer, da de bygger upp sin egen webb- butik.
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Kundservice dr alltid viktigt for foretaget. Bra kundservice ldmnar kunden en positiv
sinnebild. Bast dr kundservicen da kunden far den kénslan att han/ hon fick mera én vad
han/ hon forvintade. Dérfor var det relevant att studera kundservice och skriva om det i
detta arbete. Mitt syfte var att vélja de populédraste produkterna till webb- butiken. De &r
produkter som kunderna har kopt mest av. Det &r viktigt att forma planera in sadana
produkter som kunderna vill ha i webb- butiken. Kunderna dr nojda, da de far via webb-

butiken sadana produkter de vill ha.

Lagring var en viktig del av min teoretiska del. Mitt syfte var att bestimma lagernivan
for produkterna i webb- butiken. Litteraturen sidger att "En fungerande lager dr varje
webb- butiks kdrna”. Tyvirr blev inte lagerniva - delen sa stor del av mitt slutresultat
som jag hade hoppats. Jag fick inte sadan data for min ABC- analys som jag forvintade
att jag skulle fi. Anda anser jag att det var viktigt och bra att jag studerade ocksa lag-
ring. Kimeika har ocksa nytta av den teori som jag studerat. Foretagets personal forstar
kanske bittre vad och varifran lagerkostnaderna uppstar och hurudan kopplingen mellan

lagern och webb- butiken ir.

Det var ocksa relevant att studera 16nsamhet. Mitt syfte var att vilja de produkter som
medfor mest vinst till foretaget, d.v.s. hitta de mest I6nsamma produkterna. I teorin
beskrev jag vilka faktorer som paverkar I6nsamheten. Dar presenteras bland annat for-

sdljningspris och inkopspris. Dessa priser har jag skrivit ner pa min ABC- analys.

ABC- analys var relevant och viktigt att ta upp i teorin i och med att arbetets syfte base-
rar sig till storsta delen pa en ABC- analys. For mig var det viktigt att sdtta mig in i vad
en ABC- analys &r och hur man gor en ABC- analys for att sjdlv kunna gora en sadan.
Jag bestimde mig for att géra en dubbel ABC- analys istéllet for en enkel. Teorin ldrde
oss att en ABC- analys ér ett bra sitt att rangordna foretagets produkter. En ABC- ana-
lys visar en bra riktning om vilka produkter som hdmtar mest vinst. En dubbel ABC-
analys visar lite noggrannare klassificeringar och den nar andra dimensionen. Jag be-
stimde mig for att na den tredje dimensionen, och i detta arbete gjorde jag alltsa en trip-

pel ABC- analys.
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Jag anser att valda teoriinsatserna var ritt valda och relevanta for mitt arbete och for

Kimeika. Nu beskrivs resultatet av den ABC- analys jag gjort.

4.2 Resultat av ABC- analysen

Jag har gjort sammanlagt tre stycken analyser, ett for ar 2009, ett for ar 2010 och ett for
januari till april 2011. Forsta analysen visar vilka produkter som inhdmtat mest pengar
av den totala forsédljningen. Andra analysen visar vilka produkter som har det bésta bi-
draget. Den tredje analysen visar vilka produkter som dr de populiraste, d.v.s. vilka
produkter har man salt mest. I teorin framkom att man kan gora en dubbel ABC- analys.

Jag har utvidgat ABC- analysen till en trippel ABC- analys.

Jag har gett produkterna tre olika koder. Nedan en kort beskrivning av koderna:

1. 2. 3.

B

Forsaljning| Bidrag | Mangd

Figur 16: ABC- analysens koder

Forsta koden visar produkternas andel av hela forsédljningen. Andra koden visar produk-
ternas bidrag, d.v.s. hur 16nsam #r produkten. Tredje koden visar mingden salda pro-
dukter, och berittar hur populér produkten &r och hur manga stycken man salt av denna

produkt.
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Det som teorin har ldrt oss dr att A produkterna star for sadana produkter som foretaget
borde satsa mest pa. A- produkterna dr de viktigaste produkterna for foretaget. B- pro-
dukterna dr ocksa viktiga och dem bor man ha i sortimenten. C- produkterna &r produk-
ter som man inte skall satsa sa mycket pa. Nedan en ndrmare beskrivning om kod kom-

binationerna och vad de betyder 1 denna trippel ABC- analys som jag gjort.

AAA- produkterna dr vildigt bra produkter. Dessa produkter inhdmtar mest pengar av
hela forsdljningen. AAA- produkterna har bista bidraget och dessa produkter siljer man
mest. Jag rekommenderar att det 16nar sig for Kimeika att vdlja AAA- produkterna till
webb- butiken. Jag anser ocksa att det I6nar sig att ha dessa produkter i lagret sa att pro-
dukten snabbt kan levereras till kunden. Precis som jag i teorin framlade, sa dr det livs-

viktigt for foretaget att kunderna dr nojda.

Jag har alltsa gjort trippel ABC- analys for ar 2009, ar 2010 och ar 2011 (januari till
april). Om det i 2009 eller 2010 analysen finns sadana AAA- produkter som inte ldngre
finns 1 Kimeikas sortiment, rekommenderar jag varmt att man viljer en liknande pro-

dukt till webb- butiken.

Produkterna ACA &r ocksa bra produkter, men hiar maste man se ndrmare pa koden C.
ACA produkterna himtar bra in pengar av hela forsidljningen och dessa produkter siljs
mycket, trots att bidraget dr daligt. Jag rekommenderar att dessa produkter borde kopas
in med billigare pris, eller séljas dyrare. Da blir det bittre bidrag och vinst. Detta berit-
tade jag om i teorin i kapitel 2.5. Lonsamhet. Produkterna skall kopas in med lagt pris

och siljas med hogsta mojliga priset. Da ér det 1onsamt for foretaget.
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Produkterna med koden AAB och AAC bildar bra andel av hela forsidljningen och har
bra bidrag, men man siljer inte sa mycket av dem. De idr alltsa inte s populdra. Jag
tycker att man trots allt borde satsa pa dessa produkter, for att de anda har tva stycken A
koder. Kanske en effektivare marknadsforing behovs for att fa kunderna och kopa dem?
Eller @dr dessa bra bestéllningsprodukter som det inte l6nar sig att ha i lagret? Produkter-

na hamtar dock bra vinst till féretaget alltid nu och da.

Andra bra bestéllningsprodukter anser jag att &r BBB, BAB och ABB produkterna. Pro-
dukterna hamtar nagon vinst, trots att de inte 4r de bista produkterna. Jag anser att dessa
produkter dr bra att bevara i sortimentet men inte i lagret. I teoridelen skrev jag om la-
gerkostnader och en del av Kimeikas kostnader bildas av att alla produkter finns i lager
och binder kapital. Foretaget bor minimera sadana kostnader och jag anser att det inte

16nar sig att ha dessa produkter i lagret for det binder Kimeikas kapital.

CCC produkterna &r pa allt sdtt de mest olonsamma produkterna for foretaget. Dessa
produkter binder en brakdel av hela forsiljningen, har daligt bidrag och man siljer en-
dast lite av dessa. Jag rekommenderar att Kimeika overviger om det 16nar sig att ta dem
ur sortimentet? Alternativt kan Kimeika satsa pa dessa produkters marknadsforing. Det
ar anda viktigt att notera att CCC- produkterna kan vara sammanhingande med t.ex.
AAA- produkterna. En CCC produkt kan vara foten till ett bord och en AAA produkt
kan vara skivan till ett bord. Detta betyder i sa fall att CCC produkten dr viktig och den
maste finnas med i sortimentet. Men enskilda CCC produkter som inte hor ihop med

nagon annan produkt rekommenderar jag inte till webb- butiken.
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Nedan en bild pa hur min trippel ABC- analys ser ut i verkligheten. Jag har tagit bort
bl.a. produktnamn och produktgrupper for att respektera foretagets sekretess. Hir ser

man en del av Excel filen och pa detta sitt far man eventuellt en klarare bild av helhe-

ten.
A | 8 C ) E ki K L M N 0
1 |Tammikuu- Huhtikuu 2011
2 Myyntihinta | Myynninja | Myyntim33rd | Myyntihinta | Tuotteen | Kumulativ| ABC Kumulativ| ABC % Kumulativ ABC
3 Tuotenumero | Ostohinta per kpl  |oston erotus YHTEENSA |Myynti%| Myynti |Myynti| Erotus | Erotus |Erotus| Myyntimaara | myyntimaard | Myyntimaara
4 3 10,47 19,57 9,10 127 2485,50 8,96 % #4RVO! 015% #ARVO! 38,60 % 38,60 %
5 2 430 7,37 3,07 a1 301,99 1,00%  #ARVO! 0,05% #ARVQ! 12,46 % 51,06 %
6 3 4,29 0,00 4,29 18 0,00 0,00 % #4RVO! -0,07 % #ARVO! 547 % 56,53 %
7 4 26,89 35,67 8,78 T 428,04 1,54 % #4RVO! 015% #ARVO! 3,65 % 60,18 %
8 5 3,49 6,15 2,66 10 61,50 0,22%  #ARVO! 0,04% #ARVO! 3,04 % G322 %
) 6 20,16 20,00 -0,16 7 140,00 0,50%  #ARVO! 0,00% #ARVO! 213% 65,35 %
10 7 29,17 789,95 50,78 4] 479,70 173%  #ARVO! 0,85% #ARVO! 182 % 67,17 %
11 8 1,72 2,46 0,74 6 14,76 005%  #ARVO! 0,01% #ARVO! 1,82 % 59,00 %
12 9 10,34 8,33 2,01 & 50,00 018%  #ARVO! 0,03% #ARVO! 182% 70,82 %
13 10 134,00 202,30 68,30 5 1011,50 3,64%  #ARVO! 1,14 % #ARVO! 152 % 7234 %
14 11 27,55 36,90 9,35 5 184,50 066%  #ARVO! 0,16% #ARVO! 1,52 % 73,86 %
15 12 123,43 273,00 149,57 4 1092,00 3,93 % #4RVO! 250% #ARVO! 1,22 % 75,08 %
16 13 52,80 180,00 127,11 a 720,00 250%  #ARVO! 213% #ARVO! B 122% 76,29 %
17 14 59,74 138,38 68,64 a 553,52 199%  #ARVO! 115% #ARVO! B 122 % 77,51 %
18 15 33,27 59,52 16,25 a 738,08 086%  #ARVO! 044% #ARVO! 122 % 78,72 %
19 16 34,44 49,00 14,56 4 196,00 0,71%  #ARVO! 0,24% #ARVO! 122 % 79,94 %
20 17 362,85 817,95 455,10 3 2453,85 884%  #ARVO! T7.62% #ARVO! 0,91% 80,85 % B
21 18 50,92 303,40 252,48 3 910,20 3,28%  #ARVO! 423% #ARVO! 0,91% 81,76 % B
22 13 92,75 180,23 87,48 3 540,70 195%  #ARVO! 146 % #ARVO! B 0,91% 82,67 % B
23 20 71,18 99,00 27,82 3 29700 | 107% | #ARvVO! 047% #ARVO! 0,91% 83,50 % B
24 21 36,16 50,00 13,84 3 150,00 = 054%  #ARVO! 023% #ARVO! 0,91% 84,50 % B
25 22 28,05 20,00 0,95 3 87,00 @ 031% #ARVO! - 0,02% #ARVO! 0,91% 85,41 % B

Figur 17: Excel filen med ABC- analysen

4.2.1 Rekommendation

Jag rekommenderar att Kimeika véljer de produkterna till webb- butiken som fatt koden
AAA, ABA, AAB, och BAA. Dessa produkter bor ocksa finnas i lagret sa att kunderna
far dem sa snabbt som mojligt. Kunderna dr ndjda om de inte behdver vénta lange pa sin
produkt. Kimeika kunde alltid ha ca tio stycken AAA produkter och ca fem stycken
ABA, AAB och BAA produkter i sitt lager. Jag rekommenderar att Kimeika bor ha
andra produkter i webb- butiken, men dessa produkter skall da vara bestéllningsproduk-
ter och behover alltsa inte lagras. Enligt min asikt dr det bra att ha manga produkter i
webb- butiken for att kunderna skall ha olika slags mobler att vilja mellan. Som jag ti-
digare nimnt anser jag att CCC produkterna inte behover finnas i webb- butiken. Kime-

ika borde ta stillning till sina CCC produkter och gora beslut om hur gora med dem.
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En exaktare lista pa vilka produkter som &dr de bésta ser man i bilaga 2. Denna bilaga

publiceras inte pa grund av foretags- sekretessen. Bendmning och fordelning av resulta-

tet nimner jag nedan:

ABC- analysen Ar 2009

KOD MANGD
AAA- produkter 5 stycken
ABA- produkter 12 stycken
AAB- produkter 24 stycken

Tabell 4: Analysen 2009

ABC- analysen Ar 2010

KOD MANGD
AAA- produkter 4 stycken
ABA- produkter 17 stycken

Tabell 5: Analysen 2010

ABC- analysen Januari- April 2011

KOD MANGD
AAA- produkter 1 stycken
ABA- produkter 2 stycken
AAB- produkter 8 stycken

Tabell 6. Analysen 2011
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I tabellerna ser man antalet av en viss kod som de tre olika analysen gav. Ar 2009 fanns
det 5 stycken AAA- produkter, ar 2010 fanns det 4 stycken och ar 2011 januari till april
1 stycken. Hér bor man observera att ar 2011 inte omfattar hela aret, utan &dr bara fyra
manaders resultat. Man kan alltsa inte jamfora ar 2011 med de andra aren. Detta var en

kort beskrivning om hur slutresultatet ser ut.

5 SLUTSATS

Jag fick som uppdrag att skriva mitt slutarbete for foretaget Kimeika Oy. Jag har be-
skrivit teorier och sedan gjort en trippel ABC- analys. Nedan en sammanfattning av hela

arbetet och en avslutning som innehaller fortsatta idéer.

5.1 Sammanfattning

Det finns en hel del mobelaffirer 1 Finland och idag skall man kunna kopa allting via
Internet. Ar 2011 har mobelaffirerna utvecklat sin verksamhet och startat med webb-
butiker. Det skall ocksa foretaget Kimeika Oy gora. Kimeika ar ett litet foretag som sil-
jer kontorsmobler. Detta slutarbete gors som uppdrag av Kimeika som skall starta en
webb- butik. Foretaget behover gora beslut om vilka produkter som det 16nar sig att ha 1
webb- butiken, hur mycket av dessa produkter det 16nar sig att ha i lager och vilka pro-
dukter kan vara bestillningsprodukter. Syfte med detta arbete dr att rekommendera vilka

produkter Kimeika skall erbjuda i sin webb- butik.

Elektroniska affdrer talar man om da man koper och siljer varor och tjdnster via inter-
net. Det behovs information om priser, bekriftelser, fakturor, betalningar och lo-
gistiklosningar. En stor utmaning vid elektronisk handel dr att fa kunderna att besoka
foretagets hemsidor. Nér kunderna har hittat webb- butiken ir det tre viktiga komponen-
ter som skall fungera bra: order, leverans och betalningarna. Elektroniska affirer beho-
ver ocksa en viss typs marknadsforing. Extra viktigt dr att fa synlighet for nya produk-

ter.
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Efter att foretaget fatt kunder ar det viktigt att betjdna dem vil. Man maste satsa pa
kundservicen. En ndjd kund dr foretagets livsvillkor. En faktor som har samband med
kundservicen ir logistik och lagerserviceniva. Det dr viktigt att ha produkter i lager sa
att leveransen till kunden sker problemfritt och snabbt. Lagring dr ocksa en viktig faktor
nidr man talar om en webb- butik. "En fungerande lager dr varje webb- butiks kérna.”
Det dr viktigt att veta att ett lager kostar mycket pengar. Man kan dela in lagerkostna-
derna i fyra olika kategorier: kapitalkostnader, forsdkringskostnader, lagerutrymmets

kostnader och riskkostnader.

Det ir viktigt for ett foretag att den dr lonsam. Produkterna bor vara 16nsamma och
himta vinst. Vinsten kan man rikna ut vildigt enkelt genom intékter och kostnader.
Man kan ocksa rikna ut olika produkters marginal, vilket visar hur mycket man tjdnar
pa varje produkt. Man kan paverka marginalen med att arbeta med forséljningspriser,
butiksaktiviteter, inkopspriser och svinn. Ocksa personalen och lokalerna har samband

med foretagets 1onsambhet.

I en ABC- analys delar man in foretagets produkter i tre olika kategorier: A- produkter,
B- produkter och C- produkter. En ABC- analys baserar sig pa 80/20 regeln, vilket be-
tyder att 20 % av foretagets produkter dr 80 % av foretagets omséittning. Man kan dela
in produkterna t.ex. utgaende fran deras arliga omsittning. En ABC- analys baserar sig
pa volymvirde eller lagervirde men den beaktar inte produkternas forsiljningsfrekvens.
En dubbel ABC- analys ddremot nar den andra dimensionen och beaktar ocksa frekven-
sen. En ABC- analys kan vara bra grund da man fattar beslut t.ex. om foretagets produk-

ter.
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Kvalitativ forskning betyder att man med ord berittar om forskningsresultatet. Nar man
gor en kvalitativ forskning &r det en induktiv undersokning. Det betyder att “’teorin ge-
nereras pa grundval av insamlade data”. En kvalitativ forskning forsoker forsta hur den
sociala verkligheten dr och undersokningen dr da tolkningsriktad. Ett annat viktigt kén-
neticke for en kvalitativ forskning dr att den har en ontologisk standpunkt. Det betyder
att undersokningens resultat har samband med sociala egenskaper av ett samspel mellan

individer.

I detta arbete har jag gjort en ABC- analys med hjélp av Excel. Ursprungligen skulle jag
gora en dubbel ABC- analys men jag utvidgade ABC- analysen till en trippel ABC- ana-
lys. Pa basen av trippel ABC- analysen har jag rekommenderat vissa produkter till Ki-

meikas webb- butik.

5.2 Avslutning

Nu nir slutarbetet dr gjort vicks fragan: skulle jag gora nagot annorlunda, om jag borja-
de skriva arbetet nu? Jag tror att jag skulle gora ganska lika som jag gjort. Jag borjade
planera slutarbetet i slutet av ar 2010. Januari 2011 borjade jag skriva inledningen och
fokuserade pa syftet och hurudan teori jag bor anvinda. Nir forsta kapitlet var skrivet,

fortsatte jag med att arbeta med teoridelen.

Jag tycker att den teori jag anvint var nodvindig och jag ldrde mig fran teorin och jag
hoppas att ocksa ldsaren upplever sa. Min tanke vid val av teorin och ocksa skrivproces-
sen, var att hitta nyttan for Kimeika, som ocksa var uppdragsgivaren. Jag anser att de
valda teorierna var nyttiga och om jag skulle borja fran borjan skulle jag sikert vilja en

liknande teori.
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Nagot som kunde vara annorlunda &r det data som jag fick till ABC- analysen, men det
kan jag inte paverka. InkOpsprisen &r ett exempel pa sadan data. Jag fick data av in-
kopspriserna fran ar 2011. I ABC- analysen 2009 skulle jag gidrna ocksa ha haft inkops-
priser fran ar 2009, men detta kunde jag inte fa. Kimeikas datasystem visar endast data

av de senaste inkOpspriserna.

5.2.1 Fortsatta idéer

Jag foreslar att Kimeika bor gora en liknande ABC- analys varje ar. Da uppstar det inte
problem med inkOpspriserna. Om man gor nésta analys i slutet av ar 2011 for hela aret,
har man ocksa data pa inkdpspriserna fran hela aret. Nista analys kunde man gora i slu-
tet av ar 2012. Pa detta sitt kan Kimeika folja med ldget av sina produkter. Vilka pro-
dukter som dr populdra och vilka som &r Ionsamma. Man kan ocksa géra ABC- analys
av dnnu flere omraden och utvidga en ABC- analys till &nnu mycket mer 4n man gjort

nu. Det behovs dock fantasi for detta.

En annan idé med tanke pa fortsittningen dr en EOQ- rikning som Kimeika kunde gora
for de produkter som jag rekommenderade till webb- butiken och lagret. EOQ é&r {or-
kortning av Economic Order Quantity. Det dr en formel som anvinds for att rdkna ut
hur mycket produkter det Ionar sig att ha i lager och ger information om nédr man beho-
ver gora en tilldggsbestidllning. Man ridknar ut den optimala orderkvantiteten och med

hjdlp av denna rikning kan Kimeika fa en mer fungerande lager.
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