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Syftet med lirdomsprovet var att utreda Simolins konkurrenskraft emot valda konkurrerande
foretag 1 Borga. Unders6kningen avgrinsades till de viktigaste konkurrenterna som sedan
undersoktes med hjilp av mystery shopping metoden. Problemet var att ta reda pa Simolins
svagheter jamfort med konkurrenterna, och hur de kunde férbittras. Undersékningen
behandlade bla. kundservice, prisnivd och affirsomgivningen. Meningen var att resultatet
skall fungera som ett hjalpmedel for utveckling av Simolins verksamhet.

Den teoretiska referensramen baserade sig pa litteratur om utveckling av féretagets
konkurrenskraft och kundservice. (Michael E. Porter, Philip Kotler).

Unders6kningen genomférdes med hjilp av mystery shopping besdk, vilka utférdes hos
Simolin och fem konkurrenter. Den analytiska undersékningsmetoden var kvalitativ.
Dessutom insamlades information genom att intervjua Simolins VD samt en timmerman
vilket gav en bittre bild av branschen och produkterna.

Resultaten indikerade att Simolins konkurrenskraft var bra, men kunde utvecklas vidare.
Foretaget klarade sig bra nir det gillde produkter och affirsmilj6, kundservicen var ocksa pa
en bra niva men den kunde utvecklas dnnu vidare. Konkurrenterna klarade sig varierande,
det kom fram att prestationsnivan inte var jimn hos alla utan servicen kunde variera
betydligt vid beséken.

Slutsatsen var att betjaningen i Simolin kunde utvecklas till en dnnu bittre niva. Prisnivan var
jamn mellan jaimf6rda varor.

Nyckelord
Mystery shopping, konkurrens, jarnvaruhandel, kundservice




Abstract

Ly
BTN L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences 13.05.2009

Degree Programme in Business

Authors Group
Lauri Gronholm Buffe 05
The title of thesis Number of
Mystery Shopping in Hardware Stores in Porvoo pages and
appendices
40+10
Supervisors

Marina Karlqvist, Johan Dromberg

The objective of the thesis was to find out the competitiveness of Simolin compared to
chosen competitors in Porvoo. The analysis was limited to the main competitors, which
were then examined using the mystery shopping method. The objective was to find out
Simolins’ weaknesses compared to competitors, and how they could improve their
operations. The study covered for instance customer service, price and the overall business
environment. The idea was that the result should serve as a tool for development of
activities at Simolin.

The theoretical frame of reference was based on the literature on the development of
company competitiveness and customer service. (Michael E. Porter, Philip Kotler).

The study was carried out using mystery shopping visits, which were carried out at Simolin
and competitors. Six retail shops were selected with the help of the company's CEO and
each of them were visited twice by mystery shoppers. The analytical method was qualitative.
Information was moreover collected at an interview with the company's CEO and a
carpenter, which gave a better picture of the industry and it’s products.

The results indicated that the company's competitiveness was good, but could be developed
further. The company did well when it concerned products and business environment,
customer service was also at a good level but it could be developed even further. The
performance of the competitors varied, it was found that the level of performance was
uneven and the perceived service could vary considerably throughout the visits.

The results indicated that the service in the company could be developed onto an even
higher level. The most useful method could be the development of customer service. The
price level was the same for products chosen for comparison.
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1 Inledning

I detta lirdomsprov undersoks Simolin Oy Ab:s konkurrenskraft, Simolin ir en jirn-
varuhandel i Borga. Konkurrensen i Borga trakten har o6kat och for att halla sin
konkurrenskraft i framtiden maste Simolin utveckla sin verksamhet. Malet med
undersOkningen dr att reda ut hurdan konkurrenssituationen édr mellan Simolin och
konkurrenter i dag. Situationen underséks med hjilp av mystery shopping och en
prisjimforelse. Resultatet skall ge ett forslag at Simolin om hur verksamheten kunde utvecklas
for att na mera konkurrenskraft och ge en bild pa den allminna prisnivan pa valda produkter
mellan konkurrenterna. For att Simolin skall kunna utveckla sin verksamhet behévs det en
analys av de konkurrerande féretagen. Dessutom har dagens situation pa finansmarknaden
blivit allt svarare pa grund av den drabbade finansmarknaden som inverkar snabbt pa

byggbranschen.

I Finland har det skett stora férandringar inom handeln. Konkurrensen pa den finlindska
marknaden har 6kat pa grund av utlindska féretag som etablerat sig 1 Finland. Strukturen pa
landsbygden samt i jordbruket och livsmedelsindustrin har dndrats stort och detta har orsakat
en flyttningsrorelse i landet dvs. koncentrering av bosittning till mer verksamma omraden.
Finlands medlemskap i EU har i stor grad bidragit till en 6kning i den internationella

interaktionen. (K'TM 2007)

Orsaker till att de utlindska fOretagen etablerat sig pa den finlindska marknaden ér for att
utveckla sitt verksamhetssitt och hitta nya marknader. Den yttersta grinsen for tillvixt pa den
finlindska marknaden boértjar nirma sig, delvis pa grund av de nya konkurrenterna pa hemma-
marknaden. Den Okade mingden konkurrerande foéretag i Finland har lett till att bade
konkurrens- och kostnadsstrukturerna pa hemmamarknaden har indrats. De finlindska
foretagen har utvidgat sin verksamhet sérskilt till de baltiska linderna samt Ryssland. (KTM
2007)

Detaljhandelns internationalisering skedde forst under det senaste artiondet medan den
finlindska partihandeln har langa traditioner. Efter 1960-talet har antalet butiker minskat,
medan enheternas storlek har Gkat. Detta har medfért att prisnivin  och
verksamhetsmodellerna har dndrats pga. hardare konkurrens. Typiskt for special-varuaffirerna
ar att de befinner sig vid stads- eller képcentrum. Jirn- och mébelaffirerna soker sig till platser
utanfér centrumomradet for att ha tillrickligt utrymmen f6r tunga och stora varor. (KTM

2007)



1990-talets lagkonjunktur hade en stor inverkan pa handelsféretagen. Mellan aren 1990-1995
minskade antalet féretag med 21 %. Antalet foretag har varierat under de senaste dren men
annu ar 2004 var det antalet anstillda mindre (139 000 anstillda) inom detaljhandeln dn fére
lagkonjunkturen 1990 (161 700 anstallda). Samtidigt da antalet anstéllda minskat har
produktiviteten av arbetet utvecklats, omsittningen 6kade mellan dren 1990-2004 med ca 57

% till 37,4M € (K'TM 2007)

Framtiden for byggbranschen sag bra ut dnda till ar 2007-2008. Foérsta marken pa
subprimekrisen uppstod i augusti 2007 i USA. Efterfragan pa bostider 6kade starkt och de
amerikanska bankerna gav stora bostadslin, som de finansierat med hog risk. Den stora
efterfragan gjorde att man borjade bygga allt mer och mer bostider tills det blev 6verutbud pa
bostadsmarknaden. (Paecon 2009)

Overbudet orsakade att bostidernas virde sjonk kraftigt. S2 smaningom bétjade bankerna
vara i kris da bostadernas virde inte motsvarade det givna lanet, och detta ledde till att
kunderna blev uttagna och bankerna fick stora forluster. Finanskrisen blev virre i september
2008 da USA beslot, att lata den stora investeringsbanken LLehman Brothers gi i konkurs.
Efter att allt flera banker gick i konkurs ledde det till att ekonomin blev allt osidkrare och inom

ett ar spriddes osakerhet till 6vriga delar av virlden. (Paccon 2009)

2008-2009 borjade osidkerheten dven synas 1 Finland, recessionen syns sarskilt i byggbranschen
da konsumenterna blir osikra och bostadsmarknaden star stilla. Recessionen gor att
arbetslosheten stiger och att foéretagen minskar sina investeringar. Under aret 2009 kommer
byggbranschen att drabbas stort och det kommer att vara viktigt att klara sig battre dn

konkurrenterna. (TSL 2009)

1.1 Problemdiskussion

Problemet som skall undersokas dr Simolin Oy Ab:s konkurrenskraft. Hurdan ér
konkurrensen i Borgd mellan valda féretagen (K-Jarn, Hattula Tréd, Mestarin Puu, RTV och
Pintaviri)? Konkurrensen analyseras med hjilp av en mystery shopping undersékning och en
prisjimforelse. Metoderna ger information om hur kundservicen fungerar hos féretagen,
hurdan prisniva de har pa produkterna och hurdan konkurrenternas affairsomgivning ar.
Mystery shopping ger ocksa en inblick i hur tjanstevillig personalen ar. Undersokningen siktar
pa att svara pa foljande fragor. Ar det méjligt att hitta konkurrenternas svagheter och utnyttja

dem for att forbattra Simolins konkurrenskraft? Har Simolin relevanta svagheter inom



kundservice jamfort med konkurrenterna, vilka dr de? Hurdan ar prisnivan emellan de nimnda
foretagen? I undersokningen ingar ocksa en Oversikt pa olika strategier som foretaget kan

utnyttja nir de kimpar av markanden med sina konkurrenter.

1. Hurdan ar Simolins konkurrenskraft jiamfort med konkurrenterna?

2. Vilka svagheter har Simolin, hur kunde de utvecklas?

1.2 Syfte och avgrinsning

Syftet dr att utreda hur Simolin Oy Ab kan forbittra sin konkurrenskraft. I undersdkningen
betonas den personliga tjinsten som en konkurrensférdel. Arbetet skall klargéra hur
konkurrenternas personal betjinar kunderna, hurdan affirsmilj6 de konkurrerande féretagen

har samt hurdan 4r prisnivan i de olika féretagen.

Avgrinsningen gillande vilka konkurrenter som skall undersokas beslots vid en intervju med
verkstallande direktor Kaj Holmen (Holmen, K. 2007). Uppdraget avgrinsades till de foretag
som Kaj Holmen anséag vara de visentligaste konkurrenterna f6r Simolin Oy Ab. Andra

féretag undersoks inte da uppdragsgivaren anser att det inte dr nédvandigt.

Konkurrentundersokningen avgrinsas till foljande féretag:

Kuninkaantien Rauta Oy Ryttmastargatan 3

(K-Jdrn) 06100 Borga

Hattula Tri Ab Olstens Smaindustrivigen 6
06450 Borga

Mestarin Puu Oy Snickarsvingen 2
06150 Borga

Pintaviri Oy Linnankoskigatan 45
06100 Borga

RTV-Yhtymi Oy Industrivigen 12
06150 Borga

1.3 Metod

Som undersckningsmetoder valdes mystery shopping och en prisjimforelse mellan

konkurrenterna. Genom dessa metoder ar det moijligt att analysera konkurrenskrafterna, layout



pa affirerna, geografiskt lige, prissittning och kundservice. Undersékningen och analysen

avgransas till att galla de ovannimnda faktorerna.

Teorin f6r undersokningen kommer fran bocker och artiklar samt internet. Konkurrenternas
finansiella situation underscks med hjilp av de gratis tjdnster som finns pa internet. (Inoa
2009, Ytj 2009) Litteraturen bestar av teori om konkurrensstrategier och analyser samt
marknadsféring. VD Kaj Holmen intervijus for att fa en djupare blick av foretaget och

branschen.

Konkurrenterna studeras med hjilp av mystery shopping dir foretagets milj6, kundservice och
personalens kunnighet mats. I undersékningen betonas iakttagelserna av konkurrenternas
kundservice. De slutliga resultaten poangsitts sa att féretagen kan jimforas for att hitta

eventuella svagheter 1 deras verksamhet.

Priserna jamfors per produktgrupp med flera olika produkter per grupp. Produktgrupperna
och en del av produkterna valdes av VD Kaj Holmen. Produktgrupperna underséks med hjilp
av en prislista pa rakentaja.fi (Rakentaja 2009), med hjilp av servicen plockas det 3-5st
produkter per produktgrupp. De valda produkterna studeras nirmare med hjilp av material
som hittas av tillverkare och deras webbsidor, malet idr att vilja sa allmdnna produkter som

mojligt som anvinds f6r bygge av egnahemshus eller liknande.

Till slut kontrolleras listan av en frivillig f6r att byta eventuellt fel valda produkter till sa
allmdnna produkter som mojligt. Det sista skedet 4r menat f6r att minimera fel. Den frivillige
ar en man med ca.30 drs erfarenhet av byggbranschen. Hans insats dr da att kontrollera att de
valda produkterna dr sidana som anviands f6r smabygge och inte t.ex. fOr stora fastigheter.
Konkurrenterna begirs efter priser pa bestimda produkterna som de har i sitt produkturval

och priserna jamfors sedan sinsemellan med hjilp av en matris.

1.4  Jarnvaruhandeln i Finland

Jarnvaruhandelns utveckling i Finland kan sammanfattas pa foljande sitt:

*  pad 1970-talet flyttade jirnaffirerna ut ur stadskirnan till omraden utanfér staden
och i anslutning till detta introducerades sjilvbetjining ute pa garden for
byggarna. Byggvarornas andel 6kade. Kedjebildningen inom jarnhandeln
bérjade.



*  pad 1980-talet 6kade forsiljningen tack vare det livliga nybyggandet och de
frivilliga kedjornas samarbete intensifierades.

*  pad 1990-talet gjordes f6rsok att kompensera det dramatiskt minskade
nybyggandet genom att silja varor till dem som renoverade sina hem.
Butiksutrymmena Okade.

* iborjan av 2000-talet utokades sortimentet med konsumtionsvaror sisom

inredningsartiklar och tridgardsvaror. (KTM 2007)

Liksom detaljhandeln, har ocksa jairnhandeln paverkats stort av utlindska affirskedjor. En
stark och viktig sida i det finlindska konceptet gillande jirnvaruhandeln anses vara
betjaningen av bade konsumenter och byggare. I Finland finns mer byggvaror i sortimentet dn
1 foretagen 1 andra europeiska linder. Konkurrensen har lett till att fOretagen satsar allt mera
pa konsumenterna, detta syns som butikskoncept med utstallningsutrymmen, planerings- och

byggtjanster savil som bredare sortiment och urval av hemartiklar.

Det finns faktorer som talar f6r flera nya aktorer som kommer att etablera sig pa den
finlindska marknaden. De internationella affirskedjorna kommer troligtvis att fOrstirka sin
marknadsandel i Finland. Da stora utlindska féretag intrider pa den finlindska marknaden
maste de inhemska fOretagen anpassa sig till forindringar i verksamhetens struktur och
oupphérligt utveckla sin egen verksamhet. Priskonkurrensens betydelse kommer att 6ka och

jairnvaruhandeln kommer att koncentreras till bosittningscentra. (KTM 2007)

Det uppskattas att mindre orter i stort sitt sannolikt inte paverkas av utlindska affdrskedjor,

for att de 6ppnar sina butiker frimst vid storre orter med bredare kundkrets. (KTM 2007)

1.5 Simolin Oy Ab

Simolin grundades ar 1854 av Johan Simolin och ir ett av de dldsta verksamma féretagen i
Borga. Féretagets huvudsakliga bransch ir jarnhandel. Ar 1864 kopte Simolin ett fartyg for
godstransport och varuimport. Simolin kunde importera varor som inte var vanliga i Finland.
Den huvudsakliga uppgiften for fartyget var dock godstransport som man fortjanade vil av.

(Panelius 1974)

Simolin blev ett aktiebolag ar 1910 och da dndrades namne forst till Ab L. Simolin Oy, som
senare blev forkortat till Simolin Oy Ab. Under arens lopp har Simolins viktigaste

produktgrupper évergitt till att vara inredning, byggprodukter och verktygsprodukter. Ar 2008



hade Simolin 19 anstillda och férsiljningen ar 2007 var ca 5,7 miljoner euro. (Inoa 2009a)
Foretaget satsar pa kundbetjaning genom kunnig personal och betjining pa bade svenska och
finska. For att forstirka sin kundbetjdning erbjuder Simolin ocksa bland annat f6rmanligt
konto for stamkunder, en egen lastbil f6r snabb transport av varor, uthyrning av slipkirror

samt goda utrymmen fOr last och parkering at kunderna. (Simolin 2008) (Holmen, K. 2007)

Storsta delen av forsiljningen kommer frimst fran sma- och medelstora féretagskunder.

Privata konsumenterna bildar ca 33 % (1/3) av den arliga forsiljningen. (Holmen, K. 2007)

1.6 Rautanet

Simolin har hort till Rautanetkedjan fran ar 1998 da Rautanet grundades. Kedjan bestar av ca
100 foéretagare inom jarn-, byggnadsmaterial-, lantbruks- och virkeshandelsbranschen, av vilka
storsta delen dr familjeforetag. Rautanetkedjan samarbetar starkt med Starkki. Foretagen i

Rautanetkedjan skoter sina ink6p via Starkki och deras leverantorer. (Rautanet 2008)

Rautanet och Starkki d4r dock separata kedjor med olika koncept och besluten i Rautanet gors

av handelsminnen. Simolins marknadsforing sker genom Rautanetkedjan med undantag av

lokalmarknadsféringen. (Rautanet 2008)

A



2 Konkurrensstrategier

Di konkurrensen jimt blir stringare dr det viktigt fOr ett fOretag att halla koll pa
konkurrenterna. For att klara sig pa marknaden maste foretaget kinna till bade de existerande
konkurrenterna och méjliga etablerare. Analyseringen av konkurrenter kriver mycket tid och
resurser. Man maste kdnna till de viktigaste konkurrenterna och vilka faktorer som inverkar pa
marknaden. Undersékningen skall med att undersdka foretagets omgivning och vilka

foretagets konkurrenter ar. (Porter M. 1980, s. 47-48)

2.1 Branschstrukturanalys

For att kunna formulera en konkurrensstrategi maste man klargora relationerna mellan
féretaget och omgivningen. Omgivningen som helhet dr mycket vidstrickt och omfattar bade
ckonomiska och sociala krafter, 1 branschstrukturanalysen dr foretagets bransch och
omgivning det viktigaste. Storsta inverkan pa foretagets strategi har branschstrukturen i den
bransch/de branscher foretaget dr verksamt i, det visar vilka strategier foretaget potentiellt kan

anvanda sig av. (Porter 1985, s.106)

Omgivningen utanfor branschen har inte lika stor inverkan pa foretagets strategi for att ”det
stora” paverkar ocksa konkurrenterna och deras verksamhet. Konkurrens baserar sig pa den
underliggande ekonomiska strukturen och det aktuella konkurrentbeteendet.
Konkurrensliget i branschen baserar sig pa de fem primara konkurrenskrafterna som beskrivs
av Porter (nyetableringshot, substitutionshot, képares forhandlingsstyrka, leverantérers
férhandlingsstyrka och rivalitet mellan nuvarande konkurrenter). Den samlade styrkan av
krafterna bestimmer intensiteten i branschens konkurrens och Idnsamhet, den starkaste

kraften eller krafterna dr den avgorande faktorn vid val av strategi. (Porter 1980, s.4)
2.2 Konkurrensanalys

Efter att man utfort en branschstrukturanalays och férstir de underliggande krafterna som
avgor marknadens ledande foretag, ir de mojligt att analysera sina konkurrenter och
marknaden. Vid en konkurrensanalys utférs olika analyser for att lira kinna till fGretagets
risker och veta vilka resurser som behévs, fOr att kunna vara konkurrenskraftig inom
branschen. I analysen strivas till att ta reda pa all information man kan hitta om nuvarande
och potentiella etablerande konkurrenter. De faktorer man vill fa reda pa om konkurrenterna

ar deras mal, strategier och styrkor samt att kartligga deras presumtiva motreaktioner.

~



Foretaget kan forutse om konkurrensen kommer att vara defensiv eller offensiv. Foretaget far
en konkurrenskraft till om de kan férutse konkurrenternas strategier och planer. Analysen

berittar hurdan konkurrens det finns pa marknaden (statk/svag). (Porter 1980, 5.47-48)

Konkurrensanalysens komponenter

Konkurrentens Vad konkurrenten giir
drvikrafter och kan gira
Framrida mal Akruell strateg

Konkurrentens reaktionsprofil

/

Forestillmingar Miyligherer

Figur 1. Konkurrentanalysens komponenter. (Porter 1980, 5.49)

Med kidnnedomen om konkurrenterna och deras malsattningar i framtiden kan foretaget
beakta detta i sin strategi och gora sig fardig f6r méjliga Gverraskningar. De framtida maélen
berittar ocksa om konkurrenterna dr néjda med situationen idag. Om man vet hur n6jda de ir,
far man reda pa om hur troligt det dr att konkurrenten dndrar sin strategi. Om konkurrenten
betydligt utvecklar sin verksamhet, eller om 4r de missnéjda med sin marknadssituation
kommer de troligtvis att forbittra verksamheten med hjalp av en ny strategi. (Porter 1980,

5.50)

Konkurrenternas forestillningar om de konkurrerande féretagen och sig sjilv ger information
om dem. Konkurrenten kan ha bade riktiga forestillningar och fel antaganden. Genom att
undersoka hur féretaget tidigare har agerat till olika situationer pa marknaden, kan foretaget fa

en blick av konkurrentens strategi eller hur starka de dr ekonomiskt. (Porter 1980, s.58)

Forestallningarna kan handla om flera komponenter som till exempel fel uppfattning om sin
egen position pa marknaden, ogrundade antagande om branschens framtid, verskattning eller

underskattning av konkurrenter. (Porter 1980, s.58)

En forestillning kan vara till exempel att foretaget ser sig sjilv eller konkurrenten som bransch
ledare. Informationen om konkurrentens uppfattningar har en strategisk betydelse, oberoende
om konkurrenten har ritt eller fel aning om sin egen eller de andra féretagens position pa

marknaden. Om konkurrenten har en ogrundad uppfattning om sin stillning kan det anvindas
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for att vinna marknad. Genom att anvinda konkurrentens perception tillgodo, kan féretaget
gora en atgird pa marknaden som konkurrenten agerar fel pa eller inte alls agerar pa. En
felaktig agering kan férorsaka stora forluster eller atminstone 6kade kostnader f6r

konkurrenten. (Porter 1980, s.58)

Vid en konkurrensanalys kan det komma fram sa kallade blinda flickar. Blinda flickar kan

vara férdomar som gor att foretagsledningen inte uppfattar eller inser betydelsen av dndringar

pa marknaden. (Porter 1980, s.60)

Konkurrenternas aktuella strategi berittar hur de agerar i dagens férhallande pa forindringar
inom branschen. Strategin kan vara bade klart uttalat eller outtalad, i varje fall finns den i
nagon form. Den aktuella strategin indikerar ocksa vilka féretagets kortsiktiga mal dr och hur

de styrs. (Porter 1980, s.63)

Med méjligheter menas konkurrenternas styrkor och svagheter. Styrkorna och svagheterna
kan unders6kas med hjilp av de fem konkurrenskrafterna dvs. hur konkurrenten ar
positionerad i avseende med krafterna. Med modellen kan konkurrenternas potential mitas,

hurdan kapacitet, kompetens och resurser har de. (Porter 1980, 5.63)

2.3 Konkurrensstrategi

Alla féretag inom en konkurrerad bransch har en strategi. Strategin kan grunda sig pa en ling
medveten planeringsprocess eller vara resultat av olika hindelser och beslut som foretaget
gjort. Foretagets branschstruktur vigleder starkt till hurdana strategier kan anvindas. Malet
med en konkurrensstrategi r att finna en bra marknadsposition at féretaget inom branschen.
En bra marknadsposition betyder positionen dir foretaget kan forsvara sig mot

konkurrenskrafter. (Porter 1980, s.xiii)

For att strategin skall fungera som en utvecklande process bor den beaktas som en helhet. Om
foretagets avdelningar inte skulle vara verksamma med processer som strategiskt hinger ihop
med varandra, dr det sillan som strategin ger ett bra resultat. Med en klar och vilformulerad
strategi kan man astadkomma avdelningar som ér koordinerade och fungerar emot ett

gemensamt mal. (Porter 1980, s.xiii)

Enligt M. Porters teori kan en stark konkurrenskraft nas med hjilp av tre basstrategier:

kostnadsoverldgsenhet, differentiering och fokusering. Faktorerna fungerar som verktyg for



konkurrensférdelar som féretaget behéver for att nd framgang inom en starkt konkurrerad
marknad. Ett misslyckat val av strategi dr ett hot mot féretagets 16nsamhet, strategin maste
uppehallas och uppdateras for att f6lja med branschens allminna utveckling for att nd bésta
resultat. De gar inte att na alla konkurrensfordelar sa foretaget méste vilja vilken/vilka

fordelar strategin gar ut pa. (Porter 1980, s.34-35)

2.3.1 Tre basstrategier

Med kostnadsoverligsenbet ir malet med denna strategi ar att nd en uthallig konkurrensférdel i
branschen. Grunden ir att na hogre vinst an branschens genomsnittliga vinst genom att

minimera produktionskostnaderna.

Risken med kostnadséverligsenhet dr att féretagets fokus ér sd intensiv pa att halla
kostnaderna lga att de inte uppticker dndringar i marknadsforing/produkter eller efterfrigad
service. Att na kostnadsoverldgsenhet blir enklare om foéretagets marknadsandel ar hog, detta
medf6r stordrifts- och kostnadsférdelar samt stark férhandlingsstyrka gentemot sina
leverantorer. Metoden kan orsaka stora kostnader i bérjan for att laga kostnader kriver stora
investeringar i form av modern utrustning. Laga priser orsakar ocksa ligre bidrag och storre

produktions- eller inkpspartier. (Porter 1980, s.35-37)

Differentiering som strategi betyder att foretaget erbjuder produkter som uppfattas som néigot
unikt 1 branschen. Produkten kan urskiljas frain de andra med olika insatser som design, image
(markesprofil), teknologi, innovation, och kundservice. Med differentiering kan man
astadkomma ett starkt resultat jamfort med branschens genomsnittsresultat. Markestrogna
kunder skyddar kraftigt mot konkurrens och minskar kinslighet fér priset. En hog
mirkesprofil och lojala kunder kan héja marginalerna och behovet av en ligkostnadsposition.
Differentieringen kraver ett slags exklusivitet som goér att det dr svart att nd en hog
marknadsandel. Exklusiviteten medfér hégre kostnader genom forskning, hég materialkvalitet,

intensivt kundstod eller betjining. (Porter 1980, s.37-38)

Den tredje basstrategin dr fokusering till ett visst segment. Med fokuseringsstrategin
koncentrerar féretaget sig pa en viss del av marknaden, fokuseringen kan skraddarsys enligt en
viss kopargrupp, segment, eller en geografisk marknad. Foretaget skall kunna skota sin
malgrupp mer effektivt dn konkurrenterna med en mer vidstrickt inriktning. Om fOretaget

lyckas med fokuseringen kan de na bittre bidrag dn det genomsnittliga inom branschen. For
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att fokuseringen skall lyckas maste foretaget ha en lagkostnadsposition eller en hog

differentieringsgrad. (Porter 1980, s.38-40)

Med fokusering kan foretaget inte nd hela marknaden, detta gir ut pa fordelning mellan
forsiljningsvolym och I6nsamhet. Fokusering innebér ocksa att kostnadsférdelarna minskas,
detta blir en risk om kostnadsskillnaden mellan féretaget och dess konkurrenter 6kar. Om
skillnaden mellan strategiska malgruppens och marknadens 6nskemal om produkter eller
tjanster krymper, blir det en stor risk f6r den fokuserande foretaget. En risk kan ocksa vara att
en konkurrent hittar en ny malgrupp inom foéretagets malgrupp och fokuserar sig bittre pa

dem. (Porter 1980, 5.38-40)

Five forces modellen bestar av fem primira drivkrafter som styr marknaden och bestimmer
konkurrensgraden inom branschen. Konkurrenskrafterna dr etablerare, leverantorer, képare
och substitut. For att kunna utveckla en strategi baserad pa konkurrenskrafter, maste man
studera djupt de olika drivkrafterna och deras kallor for att férsta branschstrukturen dar
foretaget dr verksamt. Strukturen bestimmer 1 vilken grad fOretaget maste ta hinsyn till kunder

och konkurrenter. (Porter 1980, s.3-5)

Hor fran:

Mvetablerare
- ]

Y

Hor fran: Hor fran: Hor fran:

Leverantirer Konkurrenter Kunder

}

T
Hor fran:

Substitut

Figur 2. Five forces modellen (Porter 1980, s.4)

Branschstrukturen delas i fyra huvudtyper: Monopol betyder att ett f6retag som besitter
marknaden med sin produkt. Oligopol innebir att nagra storre foretag besitter marknaden.
Da det finns flera féretag med differentierade produkter som kunden kan vilja emellan talar
man om monopolistisk konkurrens. Ifall varorna ir identiska och priset bestims av

marknaden dr det fraga om ren eller perfekt konkurrens. (Kotler, P. 12e 20006, s.344 )
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Nya foretag kan intrida pa marknaden exempelvis med bittre teknologi eller battre priser och
produkter. Etableraren kan alltsa lansera en ny produkt som kunderna upplever vara bittre dn
de nuvarande produkterna. Branscher med hog tillvixt och allméint bra I6nsamhet har storre

risk f6r nyetablerare. (Porter 1980, s.17)

Det finns flera sitt att minimera riskerna och hindra nyetablering. Som hinder fungerar stor-
driftsférdelarna som nuvarande foretagen eventuellt har. Ett av de viktigaste hindren ér
kundlojalitet och fértroende som stindigt skall vardas for att hélla sin marknadsposition.
Foretagets kunskap och kompetens dr faktorer som medfér kundernas fértroende. Andra
ndmnbara hinder ar politiska och juridiska hinder, tillgang till distributionskanaler och hot

kraftfulla forsvarsatgirder av tidigare etablerade foretag. (Porter 1980, s.7-17)

Konsumenterna kan inverka pa branschen stort med att vélja vad och varifran de koper. De
kan skada branschens l6nsamhet genom att tvinga ner priserna, men samtidigt férhandla om
bittre service och hogre kvalitet. Om branschen ir hogt konkurrerad kan kunden vilja var
hon/han vill handla. Kunden har alltsa flera alternativ att vilja mellan och det gor att hon/han
koper dir kvalitén, tjansten och priset ger det storsta virdet for henne/honom. For att fa
kunden att vilja just de egna produkterna maste man satsa pa marknadsforing av féretaget och

dess produkter for att skilja sig fran konkurrenterna. (Porter 1980, s.24-26)

Substitutprodukter kan vara svara att identifiera, de 4r produkter som kan utféra samma eller
liknande funktion som de redan existerande produkterna. Ett substitut kan innehalla ny teknik
som mojligedr samma virde for kunden med ligre kostnader. Branschens I6nsamhet hotas av
substitut som begtinsar de priser som kan stillas. Hotet beror pé pris/nyttorelationen som
kunden upplever. Om den upplevda nyttan ér lag dr ocksa hotet fér branschen ligre. (Porter

1980, 5.23-24)

Om leverantorerna ir verksamma pa en liten marknad ar foretagets varumirke i viktig roll,
med en stark image kan leverantdren littare skilja sig fran sina konkurrenter vid den harda
konkurrensen. Leverantérerna kan tillimpa sin férhandlingsstyrka inom en bransch med att
héja priser eller minska kvalitén pa varorna. Ifall leverantérerna hojer priset kan det pa sa sitt
minska branschens avkastning. Storvolym kopare som handlar stora partier produkter i
relation till féretagets totala forsiljning dr betydliga for branschens 16nsamhet. (Porter 1980,
5.27-28)
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I en bransch med hard konkurrens mellan leverantérerna, har kparen mera makt emot
leverantérerna. Om leverantéren inte har en hég position pa marknaden ér det svarare att hoja
priser, leverantéren maste till en viss punkt folja marknadens allminna niva for att inte mista

kunder.

Etablerade foretag konkurrerar sinsemellan med vilkdnda metoder for att astadkomma en
position som ger bittre avkastning. Taktiska atgirder dr till exempel prisutspel,

reklamkampanjer, lansering av nya produkter, forbittrad kundservice eller bittre

b

garantitagande, foretag kan till och med kopa upp ett helt konkurrerande foéretag. (Porter
1980, 5.17)

Rivalitet uppkommer nir en eller flera konkurrenter kinner sig hotade eller hittar ett sitt att
forbattra sin position inom branschen. Rivaliteten kan 6ka av flera orsaker som exempel, om
konkurrenterna och deras produkter dr jamna/liknande (ingen differentiering eller inga
omstillningskostnader), formanligt att byta leverantor, tillvixten inom branschen ir lag, hga

fasta kostnader eller hoga uttrideshinder. (Porter 1980, 5.20-23)

2.4  Alternativ konkurrensstrategi

M. Porters teori om konkurrensstrategi ar vilkidnd och berittar hur uppfoljningen av
konkurrens borde utforas. Enligt Anneli Pirttild sdtts det for lite uppmirksamhet pa

identifiering av féretagets betydelsefullaste konkurrenter i Porters teori. (Anneli, P. 2000, s.26)

Pirttild ger ocksa kritik mot att anvindningen av Porters teorier kriver sa stora resurser att de
inte ar de bdsta mojligheterna i praktiken. Féretag har stott pa situationen dér de har anvint
stora resurser pa en konkurrensanalys, men inte fatt tillrickligt stor nytta av den insamlade

informationen 1 relation med de anvinda resurserna. (Anneli, P. 2000, s.20)

Anneli Pirttilds teori strivar efter att géra en konkurrentanalys sa praktisk som mojlig. Fore
foretaget kan bérja med uppféljning och analysering av sina konkurrenter borde de forst
planera och tinka noggrant igenom undersékningsprocessen. Informationens virde som
foretaget far, dr i direkt relation med hur informationen kan anvindas till att utveckla
verksamheten. Resurser sparas da informationsflodet f6r analysering blir mindre och sjilva
analyseringen sker littare. Stora mingder data fordrar bade resurser for undersokning, lagring

och analysering. En déligt planerad undersékning kan ge en massa data for foretaget, men om
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informationen inte kan anviandas direkt f6r utveckling har det inget virde. (Anneli, P. 2000,

5.20-21)

Uppfoljningen av konkurrenterna borjar med att identifiera dem, vem ér de visentliga
konkurrenterna? I konkurrensteorin definieras konkurrenterna oftast med sikte pa marknaden.
Det betyder att som konkurrenter riknas de féretag som erbjuder ersittande produkter som
kan tillfredsstilla kundernas behov. Produkten behéver inte vara direkt den samma som

foretaget sjilv siljer. (Anneli, P. 2000, 5.25-20)

Marknadsbaserade identifiering som metod har mer vidd och kridver mera resurser dn en
metod dar konkurrenterna definieras med hjilp av foretagets bransch. Konkurrenterna
identifieras littare med att rikna endast med de féretag som ar verksamma inom samma
bransch, dvs. féretag med liknande teknologi och produkter. Att avgrinsa konkurrenterna pa
detta sitt sparar resurser dda man inte behéver underséka hela marknaden med deras olika
substitutprodukter. Nir foretaget kinner till sin omgivning och sina konkurrenter kan de borja
utreda vilken information som behovs f6r beslutsfattande och till vad den samlade

informationen anvinds till. (Anneli, P. 2000, s.26-27)

Da foretagen 6vervakar dess konkurrenter inom en hel marknad, maste de ha uppsikt 6ver
bade alla existerande konkurrenter och féretag som kan sta till hot i1 framtiden. (Anneli, P.

2000, 5.26-27)

2.5 Kirnkompetens (Core Competence)

Kirnkompetens modellen idr en fOretagsstrategi dir foretagets konkurrenskraft dr en eller flera
unika kirnprodukter. Utgangspunkten for strategin ar att foretaget skapar en kompetens som
ger hogt virde for kunden. Karnkompetens leder till en kirnprodukt som foretaget kan
producera snabbare och for ligre kostnader dn konkurrenterna. Foretagets kirnprodukter ar
inte sk. slutprodukter som siljs at kunder. En bra kirnprodukt skall kunna tillimpas pa flera
olika marknader, fungera som grund till flera slutprodukter och vara svar att imitera. Utan en
kirnprodukt kan foretaget vara tvunget att konkurrera med priset, detta inleder till ligre vinst.
Det svira med kidrnkompetens ir att kunna hitta den unika kompetensen i foretaget och sedan

halla fast vid den. (QuickMBA 2009)
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2.6 Tjanstekvalitet

Enligt Gronroos har tjanstekvalitén i ett fOretag delas i tva dimensioner, den tekniska och
funktionella kvaliteten. Den tekniska kvaliteten beskriver vad kunden far t.ex. produkterna
som kunden koper 1 en affir eller en maltid pad en restaurang. Funktionella kvaliteten mater
processen bakom den tekniska kvaliteten t.ex. tillginglighet, kundservice etc. (Gronroos 2002,

5.75-76)

Da kundens férvantningar och upplevelser mots ar den upplevda kvaliteten bra. Foretaget
maste utveckla sina tjanster utgaende fran sina kunder. Organisationerna anser ofta att
kvaliteten 4r pa tjansten som man erbjuder (den tekniska kvaliteten). Den tekniska kvaliteten
ar inte avgorande f6r kundens upplevelse. Kundens upplevelse paverkas av hela
konsumtionsprocessen, alltsa hur den tekniska kvaliteten har férmedlats (den funktionella
kvaliteten). Den tekniska kvaliteten ér littare att bedéma objektivt dn den funktionella
kvaliteten, dir konsumtionsprocessen innehaller flera subjektiva upplevelser. Foretagets image
paverkar tjanstekvalitén, da imagen dr hog kan kunderna forlita sma misstag. Men om
foretagets image ar dalig kan det forstirka kundens missndje. For att behalla en bra image for
foretaget bor man satsa i tjanstekvalitén, flera misstag i tjdnsteprocessen kan drabba féretagets

image. (Gronroos 2002, s.75-78)

Imag:

|

Fiirviintad kvaliter Total upplevd kvalitet Upplevd kavlitet
Marknadsforing -

Forsilining & PR

lmage

Image

Rykte och word of mouth

Kundens behov och virderingar l'eknisk Funktionell

kvaliret kvaliret

Figur 3. Total upplevd kvalitet (Grénroos 2000 s.80)

Ovanstiende figur visar hur marknadsféringen inverkar pa total upplevd kvalitet. Kundens
forvantningar inverkar direkt pa den forvintade kvaliteten och den slutliga
kvalitetsupplevelsen. Om féretaget lovar f6r mycket genom sin marknadsféring kan kundernas
forvantningar bli f6r hoga. Detta leder till att 4ven om tjanstekvalitén dr objektivt sitt hog kan
kunderna bli besvikna pa kvalitén da den inte uppnar deras forvintningar. Enligt detta ar det
bittre att ge ligre 16ften dn foretaget har resurser till, pa det sittet kan foretaget skapa

ovintade positiva 6verraskningar for kunderna och pa sitt fi lojala kunder. De tva
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dimensionerna hinger thop och f6r att kunna ha bra funktionell kvalitet, bor den tekniska

kvalitén vara 1 bra skick. (Gronroos 2002, s.79-81)

Bra kundservice kan fungera som ett viktigt konkurrensmedel for foretaget, det dr ett bra
medel for att differentiera sig fran konkurrenterna. Kunderna kan vara firdiga att betala extra
for produkterna da de vet att kundservicen fungerar bade fére och efter képet. Som allmint i
tjanstekvalitet, dr det viktigt att uppfylla kundens férvintningar ocksa 1 kundserviceprocessen.

Bra kundservice skapar lojalitet och lingvariga kundrelationer.

Forr har foretagen koncentrerat sig pa att skaffa nya kunder, men idag har man bérjat inse att
det ar l6nsammare att behalla och utveckla nuvarande kunder dn att jimt satsa pa att skaffa
nya. Kunderna berittar f6r andra om sina erfarenheter, sa oberoende om servicen var bra eller
dalig sprids informationen framat genom word-of-mouth. D4 en kund klagar betyder det
troligtvis att han dr lojal mot foretaget och firdig att fortsitta kundrelationen om processen
kring klagomalet forbattras. Olojala kunder i sin tur byter féretag och sprider eventuellt

negativa tankar om fGretaget.

Bra kundservice byggs upp av flera faktorer, det dr viktigt att behandla kunderna vil och visa
respekt bade fére och efter kopet. Vid kopet kan personalen rekommendera nya produkter
eller produkter av bittre kvalitet fOr att skapa mera trovirdighet. Foretaget och dess personal
skall sta fast vid det som ir lovat (t.ex. garantier, erbjudande). Efter képet édr det viktigt att
atgirda och besvara moijliga klagomal och hjilpa kunden da de har problem eller behov f6r

service. (SEB 2009)

2.7 Marknadsféring inom detaljhandel

4P-modellen beskriver en marknadsmix med fyra faktorer, produkt, pris, plats och paverkan.
Marknadsmixens funktion dr att hjilpa till att definiera marknadsforingsstrategin i foretaget.
Var och en av de fyra faktorerna paverkar féretagets marknadsforingsstrategi.
Marknadsmixen/marknadsforingsstrategin méste utvecklas regelbundet for att mota
indringarna pa marknaden eller malgruppens behov. Milet med en fungerande marknadsmix
ar att kunna leverera ritt produkt, i rétt tid, till ritt plats at ritt malgrupp 1 ritt mingd. (Kotler,

P. 1999, 5.121-124)
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2.71 Produkt

Produkten ir den viktigaste faktorn i marknadsforingsstrategin. Produkten/servicen ar det
konkreta konsumenten eller malgruppen far. Faktorn beskriver hur foretaget formar sin
produkt/sin service emot malmarknaden. Produkten avgor hurdan vinst foretaget fir av sin
forsiljning. Faktorerna som beskriver sjilva produkten ér hur den ér forpackad, hurdant
varumirke dr, hurdan service man far med den, hurdan garanti den har om den har fel.
Malgruppen bestimmer hur produkten skall utvecklas for att méta deras behov. For att méta

behovet maste produkten utvecklas. (Kotler, P. 1999, s. 124-127)

2.7.2 Pris

Priset spelar en stor roll i marknadsféringsmixen, 1 prissittningen ingar kostnader for
produktutveckling, rabatter, avbetalningssitt, promotion och sjilva marknadspriset. Foretaget
kan skapa en konkurrensférdel genom att erbjuda férmanliga avbetalningssitt eller rabatter.
Priset maste hinga ihop med produktens virde dvs. varumairket, servicen, garantin, kvalitén.
Malgruppen kan till exempel virdesitta en férmanlig méjlighet till avbetalning mera 4n det

allmidnna marknadspriset. (Kotler, P. 1999, s. 127-131)

Prissittning beror pa bade interna och externa faktorer. De interna faktorerna bestimmer
priset beroende pa féretagets kostnader, vinstkrav och strategi. Foretaget har tva olika typer av
kostnader som forsiljningen maste ticka. Direkta kostnader som formas av produktion av
produkter eller tjanster och indirekta kostnader som marknadsforings- och
forsiljningskostnader. Grunden for prissittningen dr att sdlja produkterna for ett pris som
taicker direkta och indirekta kostnaderna och ger dessutom tillrickligt med vinst for att na

foretagets strategiska mal. (Expowera, 20092)

De externa faktorerna som inverkar i prissittningen dr utbud och efterfrigan samt
konkurrenterna. Da efterfragan dr hogre dn utbudet dr kunderna firdiga att betala ett hogre
pris, om efterfragan dr ligre inverkar det tvirtom pa priset. Priset styrs ocksa av konkurrensen,

kundernas relationer till foretaget, geografiska liget och foretagets service/tjanst. (Expowera,

2009b)
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2.7.3 Plats

Med plats menas inte endast produktens fysiska plats, utan de kanaler féretaget och kunderna
kan kommunicera genom. Det ar frigan om hur tillginglig produkten dr f6r kunden. Har ingar
ocksa beslut om hur produkten kan transporteras, behévs det ett grundlager och hur stort

lager behévs.

Produkten skall kunna marknadsféras genom ritt kanal f6r att na ritt malgrupp, med ritt
urval och ritt utbud. Aven om produkten kan levereras forst efter att kunden har betalat for
den maste leveransen ske 1 tid for att skapa en bra relation mellan féretaget och kunden samt

behalla eller skapa ett bra rykte. (Kotler, P. 1999, s.131-134)

Liget spelar en stor roll i detaljhandel, om foretagen siljer samma produkt f6r samma pris
viljer kunden den affiren som har det limpligaste liget. Aandra sidan paverkar liget ocksa om
foretaget har t.ex. parkeringsplatser eller lastningsutrymme. Foretaget som ér beldget i centrum
kan ha daligt med parkeringsplatser och det kan eventuellt kosta att parkera dar. I detta fall har
foretaget som ir beliget utanfor centrum en konkurrensférdel da de kan erbjuda tillrickligt

med parkeringsplatser.

Detaljhandels foretag ér i stort sitt beligna vid bostadsomraden, féretagens verksamhet kriver
bra utrymmen f6r lager och lastning. Pa grund av detta ar foretagen sillan beldgna i stads
centrum, de brukar vara beligna vid utmirkta trafikférbindelser sa att kunderna har litt att
komma och handla med egen bil. Foretagen kan ocksa vara nira varandra for att skapa
konkurrens och storre beséksvolymer. Fran kundperspektiv dr det bra da foretagen idr
situerade sd nira varandra att kunden pa en gang kan besoka flera affirer for att kolla t.ex.
prisen pa olika produkter. Detta drar ocksa mera kunder till omradet da de har mera

valmoiligheter pa samma gang.

2.7.4 Promotion

Med promotion skapar foéretaget medvetenhet om produkten och dess férdelar hos kunderna.
Promotion kan ske pa flera olika sitt som till exempel genom férsiljning, reklamkampanjer,
pr-tillfillen, direktmarknadsféring. I dagens lige dr reklamkampanjer en stor kraft inom
marknadsfoéring. Bra service och aftersales kan vara dyrt for foretaget, men kraftiga

promotionsmedel genom word of mouth. Med word of mouth menas vad kunderna berittar
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vidare at sina vinner och kolleger osv. angaende deras erfarenheter med produkten eller

servicen. (Kotler, P. 2006 11e, s.442-443, 437)
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3 Konkurrenterna

Simolins konkurrenter i Borga édr: K-Jarn, Hattlua Trd, Hongkong, Mestarin Puu, Mikrokulma,
Puukeskus, Rainer Busk, Robinhood, RTV, Teollisuus Etola, Tyokalutalo Porvoo, Pintaviri,

Vari-Mixa och Varisilma.

Denna undersokning begrinsas dock till, Kuninkaantien Rauta Oy (K-Jirn),
Hattula Trd Ab, Mestarin Puu Oy, RTV-yhtymi och Pintaviri Oy. (Holmén, K. 2007/2009)

K-jdrnkedjan (Kuninkaantien Rauta Oy) hor till Rautakesko som ir en del av Kesko

koncernen. K-Jarn har verksamhet i Finland, Sverige, Estland, Lettland och i S:t Petersburg i
Ryssland. Det finns 40 stycken K-jirnaffirer i Finland. K-Jdarn marknadsfor sig med de basta
helhetslosningarna f6r byggande och inredning. Produktutbudet har utvidgats till planerings-,

installations- och transporttjanster. (K-Jarn 2009)

Rautakesko beskriver K-Jarns styrkor enligt f6ljande:

”K-rautakonceptet har styrkor genom vilka det skiljer sig fran traditionella europeiska DIY-
koncept (gor-det-sjilv-koncept). I konceptet har man lyckats kombinera service, sortiment och
verksamhetsmodeller f6r konsumenter, byggarkunder och professionella kunder. K-
rautakedjans konkurrensfordel dr dessutom att bolaget i genomsnitt har storre affarer och

upphimtningsplatser 4n konkurrenterna” (Rautakesko 2009)

Kuninkaantien Rauta startade sin verksamhet i Borga ar 2007. Enligt Inoa internet tjainsten
hade foretaget en omsittning pa 17 205 000€ och gjorde en vinst pa 212 000€ (r6relsevinst
2,40%) ar 2008. Ar 2008 bestod foretagets personal av 42 personer. K-Jirn befinner sig
bredvid Lahtisvigen ca 4km fran Borga centrum. (Inoa 2009b)

Affirens produktsortiment féljer koncernens koncept, de siljer produkter bade for affirs- och
yrkeskunder samt till privatkunder. Produktutbudet bestar av material och verktyg for
byggande, vvs, inredning, moblering, smajirn och gard samt tridgard. K-Jarn har ocksd en
upphimtningsgird och de erbjuder dven transporttjanster. Foretagets Oppettider ér fran 7-20

pa vardagar och l6rdagar fran nio till klockan fyra. (K-Jarn 2009)

Hattula Tri Ab ir ett ar 1995 grundat litet foretag med en personal pa atta personer (2007).
(Inoa 2009c) Affiren befinner sig ca. 5km fran Borga centrum vid gamla Borgavigen.

Foretaget har specialiserat sig pa triprodukter och deras produktsortiment bestar av laminat,
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spanplattor, skyltar, diagram, dorrar, spik, tréd, styrox, plywood, skruvar, fiber tallrikar, hyvlade
produkter, isoleringsmaterial, impregnerat triavirke och gipsskivor. Hattula Tra erbjuder ocksa
transporttjinster och hyr ut trailers. (Hattula Trd 2009). Ar 2007 hade féretaget en omsittning
pa 2 247 00€ och de gjorde vinst en vinst pa 204 0004 (dvs. 12,10%). (Inoa 2009¢)

Mestarin Pun Oy dr grundat 1987 och féretaget hade en omsittning pa 2 915 000€ ar 2008 och
de gjorde vinst 400 000€ vinst (Inoa 2009d). Foretagets personal bestod av 10 personer 2008

och de siljer bla. trivirke, golvmaterial.

Pintaviri Oy hor till den 1953 grundade Virisilma affirskedjan som bestar av 120 affirer.
Viirisilma 4r specialiserad 1 ytmaterial for inredning. Alla Virisilma affirer dr drivna av enskilda
foretagare, kedjan stoder foretagarna med startpaket och kedjans gemensamma

marknadsféring (Pintaviri 2009).

Pintaviri Oy dr ett familjeféretag som dr grundat 1978. Pintavari siljer malfirger, tapeter,
golvytor, plattor, fistmassor, industriella malfirger och firger for bilmalning. Foretaget har sju
affirer i Finland och deras omsittning ar 2007 var 10,5 miljoner euro (alla affirer totalt).
Pintaviri i Borga befinner sig 1 centrum och deras 6ppethéllningstider dr 8-18 pa vardagar och

9-15 pa 16rdagar (Inoa 2009¢).

RTV-Yhtymi siljer liknande inredningsprodukter som Pintaviri, men de har ett bredare
produktsortiment med andra produkter. Ovanpa inredning siljer Pintaviri ocksa bland annat
bygg- och trimaterial, verktyg- och sisongprodukter. RTV grundades 1978 och 2008 hade de
27 affirer (RTV 2009). Foretagets omsittning ér inte pataglig for att foretaget har bytt sitt FO-

nummer 2008, information om personal fattas ocksa (Inoa 2009f).
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4 Metoddiskussion

4.1 Mystery Shopping

Mystery shopping ar en undersokningsmetod som utvecklades pa 1940-talet i Amerika.
Metoden anvindes ursprungligen for att forhindra stdlder 1 banker och matbutiker.
Privatdetektiverna anvinde metoden for att kunna avsloja personalen som var bakom stélden.
Senare borjade man anvinda metoden for att undersdka tjanstekvalitén i banker for att kunna

forbattra den.

Idag anvinds Mystery shopping fOr att mita och Gvervaka allméinna kriterier for tjanstekvalité.
Foretagen virderar allt mer langvariga kundrelationer, det dr Ilonsammare att behélla
existerande kunder 4n att stindigt anvinda resurser for att hitta nya kunder. Enligt Mark
Michelson kostar det tio ganger mera att locka nya kunder dn att behalla nuvarande kunder.
Onojda kunder berittar om den daliga service de upplevt 4t fem olika personer. Foretaget
mister kunder pga. féljande 69% dalig kundservice, 13% dalig kvalité pa produkter, 9% pa
grund av konkurrens, 5% av andra skil, 3% flyttar bort och 1% dor. (Michelson, MSPA)

Mystery shopping ar en bra undersékningsmetod for att den ar enkel att utféra och osynlig for
de som undersoks, personalen kan inte skilja pa situationen om man gor undersékning eller
inte. For att undersokningen dr “genomskinlig” far man en objektiv information fran kundens

synvinkel. (Seeyou 2009; Kenexo 2009)

Mystery shopping anvinds for att mita tjanstekvalitén 1 foretaget, undersékningen gérs med
hjalp av en ’spokkund” som virderar olika element i tjdnsten. Mystery shopping kan ocksa
goras via telefon, e-post eller internet. Huvudsaken ér att personen som gor undersokningen
inte star ut fran foretagets vanliga kunder. Efter att man gjort mystery shopping besoket fyller

shopparen i en rapport om sina iakttagelser. (Michelson, MSPA)

Element som underséks med mystery shopping ér t.ex. hurdan den upplevda kvalitén ér i
relation med det foérvintade tjanstekvalitén, hur vinlig eller sakkunnig personalen ar, ér
kunderna tvungna att vinta eller kba for att fa servicen, hur kunden betjinas, vilka tjanster
eller produkter som rekommenderas at kunden och hurdan tjanst kunden erbjuds. (SeeYou

2009)
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4.2 SWOT-analys

SWOT stir for engelska orden strengths (styrkor), weaknesses (svagheter), opportunities
(mojligheter) and threats (hot). Modellen ar ett hjialpmedel f6r analysering av foretagets interna
formaga samt hot och méijligheter i omvirlden. Analysen anvinds for att fa reda pa de
ovannidmnda faktorerna i fOretaget, analysen i sig fungerar som en grund for utveckling av

foretagets verksamhet.

De svagheter och styrkor som analysen tar fram skall beaktas enligt deras paverkan pa
foretagets verksamhet. Faktorer som inte paverkar pa foretagets framging eller lonsamhet
kritsikt beh6ver inte forbattras. I stillet koncentrerar man sig pa de faktorer som ar
betydelsefulla for féretagets utveckling, malet ér att hitta ett sitt att svinga svagheterna till
styrkor. Existerande styrkor maste arbetas pa, om de inte utvecklas stindigt kan de tappas och

forbli till svagheter.

Hot och méjligheter hor till externa faktorer, de ger information om foretagets omvirld och
hur det kan paverka foretagets verksamhet. Som externa faktorer kan namnas till exempel,
kunder, leverantorer 1 narheten och demografiska, teknologiska, sociala, politiska och

ckonomiska andringar i yttre miljon.

4.3 Reliabilitet och validitet

Vid en undersokning ir det viktigt att beakta reliabilitet och validitet, oberoende av
undersoknings metoden. Dessa faktorer bestimmer palitligheten och trovirdigheten av

undersokningsresultatet.

Reliabiliteten mater hur trovirdiga resultaten av undersékningen ér. Detta betyder att det
uppnds samma resultat oberoende av vem som utfér undersékningen, da undersokningen
upprepas pa samma satt. (Hirsijarvi m.fl. 1997, s.216) Reliabiliteten anses vara bra da
resultaten liknar varandra med undantag av de situationer dér upplevelsen paverkades pa

grund av personalen.
Validitet dr ett instrument som miter giltighet dvs. miter man ratta faktorer i undersékningen.

Detta paverkar undersokningens virde mao. hur undersékningen stimmer éverens med

verkligheten. (Hirsijirvi m.fl. 1997, 5.216-217)
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Resultatet fran Mystery shopping undersékningen grundar sig pa de observationer som
gjordes under besok hos foretagen. Undersokningen ger en bra bild om féretagen, men de
finns flera faktorer som inverkar pa reliabiliteten. Da de som underséks inte har nigon aning
om att de deltar i en mystery shopping undersékning fiar man en bild av den realistiska
situationen i féretaget, pa grund av detta kan man sdga att undersokningen hade bra validitet.
Om foretaget skulle veta om undersékningen i fortid skulle de ha en mojlighet att forbittra

omstindigheterna angaende miljon och personalen.

Reliabiliteten beror 1 sort sitt pa undersékarens objektivitet och férestéllningar samt tidigare
erfarenheter. I denna undersokning hade undersékaren ingen tidigare erfarenhet av de
undersokta foretagen. Miljon kan variera beroende pa tidpunkten da foretagen besoks,
beroende pa hur bra produkterna ir utstillda och i hur bra ordning affiren ir. De sikra
faktorerna dr hur synlig prissittningen ar, allminna miljoén kring affiren och

produktsortimentet da dessa faktorer dndras mer sillan.

Observationerna gillande kundservice beror stort pa personalen, eller nirmare forsiljaren som
betjanar. En person kan ha utmarkta kunskaper om produkter, en annan kan vara duktig pa att
silja och en tredje kan vara foretagets stjairna” inom kundservice. Reliabiliteten kan péaverkas
ocksd tex. av hur forsiljaren mar idag, pd hurdant humér han/hon dr och hurdan kemi

undersékaren och personalen har sinsemellan.

Pa grund av de olika omstindigheterna kan mystery shopping undersokningen sigas vara ritt
sa reliabelt for den dagen da unders6kningen gjordes. De andra beséken hos foretagen visar
att resultatet av mystery shopping undersékningen beror pa personalen som betjinar om

foretaget inte har ett standardiserat sitt att ta hand om kunder.

Prisjaimforelsens resultat dr reliabelt da foretagen givetvis inte ger felaktiga priser. Validiteten
lider av att valet av produkterna skulle ha krivt en djupare kinnedom om produkter och sjilva
byggbranschen. Undersékningen skulle ha kriavt mer produkter och tillrdckligt jamforbara

produkter mellan féretagen.
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5 Mystery shopping undersékningen

Mystery shopping undersokningen utférdes den 20.04.2009. Simolin samt konkurrenterna
virderades gillande affirens milj6, produktsortiment, upplevda tjinsten och personalen. For
undersOkningen gjordes en blankett for virdering som fylldes 1 efter besoken.
Undersokningen tog ca. 10-15 minuter per affir. Beséken utférdes mellan klockan 10-11:45
och foretagen besoktes 1 ordningen Mestarin Puu, RTV, Pintaviri, Simolin, K-Jirn och

Hattula Tta.

Vid virderingen iakttogs olika faktorer. Miljén virderades som den forsta faktorn dvs. den
allmidnna miljon nir man kommer till f6retaget. Hur bra garden och fastigheten ser ut, finns
det tillrickligt med parkeringsplatser, skulle det vara litt att lasta bilen dar. Pa virderingen av
ordningen i affdren inverkar hur stidigt det dr bade in 1 affidren och ute pa garden. Finns det
skrip pa golvet eller marken och dr produkterna 1 ordning pa hyllorna. Produkternas
utstillning virderades genom att se hur bra man far tag pa produkterna och hur bra de ir
utstillda (utseende och placering). Logiken pa produktutstillningen virderades genom att se
om man litt kunde hitta produkterna och om de var i logisk ordning t.ex. fanns malfirgen och
malpenslarna bredvid varandra. Produktsortimentet virderades pa basen av hur brett

sortiment féretagen hade av olika produkter.

Den upplevda tjinsten virderades forst med att se om man noterades av personalen nir man
kom in och om de erbj6d hjilp. Om man inte erbjéds hjilp en stund efter att man kommit in i
affiren fragades den nirmaste personen om betjining. Forsta kontakten gjordes alltid pa

svenska fOr att se om personalen talade de bada inhemska spraken.

Trots de ursprungliga planerna utférdes undersékningen for Simolin med hjilp av en frivillig
som en har stark erfarenhet om bade marknadsféring och behov av tjanster/produkter som
Simolin och konkurrenterna erbjuder. Den frivillige var en svensksprakig i ~60ars dlder. Han
har ett behov for virke, malfirger samt andra byggprodukter och var pa grund av detta
intresserad av att delta i mystery shopping undersékningen. Han har inga kontakter till eller
intresse av foretagen desto vidare sa hans asikter dr objektiva, vilket dr en viktig faktor i

undersokningen.

For den utomstiaende mystery shopparen beaktades vissa faktorer:
* objektivitet, inga kontakter till foretagen 1 undersékningen och kan iaktta saker kritiskt

* trovirdighet da han fragar efter produkter fér ett egnahemshus
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* eget intresse och kinnedom av byggprodukter

Mystery shopparen fick en blankett med olika faktorer som skulle matas och instruktioner om
att han bor bete sig som en vanlig kund. Undersokningen utférdes naturligt sa att
forsiljningspersonalen inte kunde misstinka mystery shopping. I undersékningen virderades
olika kriterier pa en skala samt ndgra iakttagelser med ja/nej svarsmojligheter. Produkterna
som fragades efter horde till produkterna som valdes till prisjimforelsen eller atminstone till

nagon av produktgrupperna.

Till f6ljande beskrivs de olika faktorerna i mystey shopping undersokningen och hur de
varderades. M/, hur bra lige har foretaget, hurdana parkerings- och lastningsmoijligheter
fanns det samt hur fastigheten och garden sag ut. Affarens ordning, 1 hur bra ordning var varorna
1 affiren, var produkterna pa plats eller var det stokigt samt hur bra garden och fastigheten sag
ut. Produktutstillning, hur var produkterna utstillda, kunde man hitta produkterna i hyllorna.
Produfkt utstillning (logik), hur logiskt var produkterna eller produktgrupperna utstillda, kunde

man hitta olika produkter bra i affiren.

Produfktsortiment, hur bra urval pa produkter hade féretaget av de produktgrupper som de
erbjuder, t.ex. Hattula Trd virderades enligt hur bra sortiment pa virke de har, inte enligt
malfirger eller tapet som inte 6verhuvudtaget hor till féretagets sortiment. Pa virderingen av
forsdljarens tianstevillighet inverkade hur man blev bemott 1 affiren, hilsade personalen eller
noterades man overhuvudtaget alls. Vitsordet paverkades ocksa av hur vinlig eller
uppmirksam kundbetjining man fick och hurdan forsaljares attityd var. Forsdaljarens kunnighet
viarderades med fragor om var varor finns, eventuella frigor om produkter t.ex. vilken malfirg

skall man anvanda i badrummet.

Forsiljarens forsiljningsvifja uppskattades enligt hur intresserad férsiljaren var att silja, eller
koncentrerade han/hon sig mera bara pd kundservice utan att erbjuda olika produkter eller
forsok till att avsluta kopet. Skulle du kipa fran denna butik ir fraga som kan besvaras bara
subjektivt men ger ett intryck om hurdan helhetsbild av foretaget gav. Forsokze forsaljaren avsiuta
kdpet berittar hur forsiljningsinsatt forsaljaren 4r, med att avsluta kép menas olika metoder till
att fa kunden att bestimma ett kop. Metoderna kan vara en direkt fraga t.ex. ”’skall vi flytta oss
till kassan” eller ett mer indirekt sitt ér att forsiljaren ger ett erbjudande for att fa ett beslut av
kunden. Andra faktorer var om de fanns priser for olika produkter pa synliga stillen, pratade

forsiljaren svenska, erbjod personalen hjilp (eller maste man fraga efter det for att fa
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betjining), erbjod personalen andra produkter (t.ex. rekommendation av en battre produkt)

samt erbjod forsiljaren rabatt.

Mystery shoppingen gjordes i tva steg, fOrsta steget var sjilva mystey shoppingen och direfter
gjordes ett besok till for att se om virderingarna dnnu stimde gillande miljé och service hos
konkurrenterna. Under det andra besoket fragades inte efter priser desto mer, idén var
ndrmast att kontrollera hur servicen varierar. Forsta bescket gjordes den 20.04 och den andra

28.04 (Simolin 02.05).

5.1 Simolin

Simolin ligger ndra motorvigen och det var litt att hitta fram fastin foretaget ligger en aning i
periferin. D4 foretaget i tiderna har flyttat fran centrum till liget de nu 4r verksamma pa, har
de fatt en stor gard. Den stora gairden mojliggor tillrickligt med parkeringsplatser, ett stort
utrymme f6r lastning och varor som bevaras utomhus. Laget dr bra men det kunde vara
nirmare konkurrenterna. Miljén virderades vara bra da det finns utrymme f6r bade parkering,

lastning av varor och utstillning av produkter.

Produkterna var bra utstillda och man kunde hitta de produkter som man sékte. Produkterna
var logiskt placerade och ordningen var okej trots att affiren kindes en aning trang for alla
varor. Affirens storlek gjorde anda att det var littare att hitta produkter. Personalen hilsade
inte pa nir man kom in och de erbjod inte om hjilp, 4ven om alla inte var upptagna. Man fick
betjaning ndr man gick sjilv till personalen vid kassan. Forsiljaren hade bra férsiljnings-
férmaga och han hade bra kunskaper om malfirger. Forsiljaren erbjod rabatt pa firger, detta
tolkades som en metod till att avsluta kbpet. For att inte avsloja mystery shopping besoket

fragades priserna for andra produkter i stallet f6r de som finns med 1 prisjimforelsen.
Under den andra visiten 02.05 var besoket liknande. De hilsade inte dd man steg in 1 affiren

och personalen erbjéd inte sin hjilp. Men da man fragade personalen vid kassan fick jag bra

betjining.
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#73 Simolin —#—Medeltal

Miljo Affirens ordning  Utstillning av Utstillning av Produktsortiment Forsaljarens Forsaljarens Forsaljarens
produkter produkter (logik) fjanstevillighet kunnighet forsiljningsvilja

Figur 2: Virdering av mystery shopping 1 Simolin

52 K-Jarn

K-Jarn ligger bredvid motorvigen i ett omrade dir de finns flera olika affirer, det finns inte
nadgra direkta konkurrenter men kunderna kan handla flera olika slags produkter pa samma
gang. Omgivningen lockar kunder da de kan handla i flera olika affirer. Bade affiren,
parkeringsplatsen och lastningsgarden 4r enormt stora. Da man ser foretaget frain motorvigen
ar det latt att hitta dit. Nagot som skiljer K-Jarn fran alla andra fOretag i undersokningen ér att
de ocksa har en restaurang. Det kan locka vissa kunder da de kan handla verktyg och material

och ita pa samma gang. Miljon var utmirkt pa grund av ovannamnda faktorer.

I K-Jarn kunde man se att de har en stor koncern bakom sig, affiren sag bra ut och
produkterna/avdelningarna var i bra logisk ordning och det sag stidigt ut. Produkterna var pa
de avdelningarna som de horde till och det var litt att hitta olika produkter fran hyllorna da de
var bra utstillda. K-Jdrn hade skyltar bade i taket och pa hyllkanterna, som visade var man
kunde hitta olika produkter. Utan skyltarna skulle det ha varit svart att hitta produkter da
affiren dr enormt stor. Storsta delen av produkterna hade priser dven om deras
produktsortiment ar enormt. Produktsortimentet dr det bredaste av alla foretag i
undersokningen. Liget, utstillningen och miljén gav en bra kinsla och man kunde tinka sig

att handla dar.
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Man blev inte noterad nir man kom in i affiren och for att fa betjining maste man vara aktiv
och kontakta forsiljaren sjilv. For att affiren dr stor och personalen verkar bestd av fa
personer kan det vara svart att fa kontakt med dem. Betjining fick man efter att man hittat en
betjaningsdisk, ndgon annanstans noterades man inte. Det verkade som om K-Jirn skulle ha
for lite personal for att det fanns kéer vid kundbetjianingsdiskarna och dven kassan, fast det
var fa kunder i butiken. Efter att man fragat efter betjaning fick man bra service, siljarens
tjanstevillighet var bra och han var vinlig och hade bra kunnighet. Han verkade inte vara sa
intresserad av att sdlja. Han forsékte avsluta kopet med att lova att skicka en offert pa

produkterna som friagades efter. Férsiljaren pratade svenska vilket var positivt.

Foretaget erbjuder rabatt da man har ett konto hos dem, rabatt skulle man fa 5-10% ganska

enkelt. De har dock flera rea-produkter med nedsatta priser som man inte far rabatt pa.

Forsiljaren lovade skicka de priserna som begirdes, via e-post nista dag (21.05), men da inga
priser kom gjordes en ny visit till affiren. Forséljaren som lovat skicka priserna rikade vara pa
plats och det fragades om varfor han inte skickat priserna. Forsiljaren nekade att han
6verhuvudtaget lovat skicka priser. Mystery shopparen frigade efter hans férman, men
formannen var borta den dagen. Till slut samlade en annan forsiljare priserna for
undersékningen pa ett par minuter. Men han verkade inte desto mer intresserad att ge
priserna. Forsiljningsviljan for den andra forsiljaren verkade ocksa dalig da han inte var
intresserad att fortsitta sélja eller betjina efter att han gjort en offert. Vitsordet for
tjanstevillighet och férsaljningsvilja kunde vara ligre pa grafen men vitsorden dndrades inte

efter det som hade fyllts 1 efter det forsta besoket.
Det tredje besoket pa K-Jirn gav inte direkt nagra nya resultat. Man fick betjaning forst nir

man kontaktade personalen. Betjaning fick man fran kundservicedisken och det gick narmast

ut pa att forsiljaren berittade var man kunde hitta malfirg,
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FE K-Jarn —@—Medeltal

Miljo Affirens ordning  Utstillning av Utstillning av Produktsortiment Forsaljarens Forsaljarens Forsaljarens
produkter produkter (logik) fjanstevillighet kunnighet forsiljningsvilja

Figur 3: Virdering av mystery shopping i K-Jarn

5.3 Mestarin Puu

Varorna var ganska bra utstillda och de hade en stor gard med manga parkeringsplatser och
lastningsgarden var rymlig. Miljon var bra, foretaget var belaget 1 ett industriomrade och det
var inte lang vig att kora fran centrum eller motorvigen. Miljon utanfor affiren var bra, trots
att viagen var i daligt skick pga. ett vigarbete (detta kan inte forstas beaktas 1 denna
undersokning). Det fanns bra med produkter utstéillda utomhus pa lastningsgarden. Mestarin
Puu dr den minsta affiren av alla foéretag i undersékningen, detta kan vara en orsak till att den
kindes en aning organiserad. Produktsortimentet var brett och atminstone en stor del av

produkterna hade pris pa synliga stillen.

Man noterades inte av personalen da man kom in i affiren. Ingen fraigade om man behévde
hjalp utan man maste kontakta personalen sjilv. Forsiljaren pratade svenska och han var
tjanstevillig. Personalen verkade ha bra kunskaper, detta iakttogs av samtalet mellan en dldre
forsiljare och en annan kund vid tiden som den andra férsiljaren samlade priserna for
prisjimférelsen. Aven den yngre forsiljaren kunde svara pa frigor om laminat medan han
samlade erbjudandet. Forsiljaren forsékte silja produkter och han forsékte avsluta kopet.

Rabatt erbjéds inte men foretaget hade produkter pa realisation.
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Under det andra besoket var servicen pa en annan niva. Man hilsades genast av personalen
och forsiljaren erbjod sin hjilp efter ett par minuter. Betjaningen var sakkunnig och vildigt
vanlig. Forsiljaren erbjod ocksa andra produkter som var pa realisation och férklarade hur de
skilde sig fran varandra. Noterbart var att laminathyllan var perfekt utstalld, Pintaviri hade en
liknande hylla med laminatprodukter men hos dem sag det vildigt oorganiserat ut, da en del av

exemplaren fattades eller lig pa golvet.

Mestarin Puu —#—Medeltal

4,00 4,00

Miljo Affirens ordning  Utstillning av Utstillning av Produktsortiment Forsaljarens Forsaljarens Forsaljarens
produkter produkter (logik) fjanstevillighet kunnighet forsiljningsvilja

Figur 4: Virdering av mystery shopping 1 Mestarin Puu

5.4 Hattula Tra

Hattula Tri far berém for affirsmiljon, dven om affiren fungerar med ett annat koncept dn de
andra. Foretaget ligger avsides men det var litt att hitta, de har ett stort lager med bla. olika
slags trimaterial. De har en stor tomt och vil utstillda produkter. Produkterna var logiskt
placerade med tanke pa att de ér litta att bade hitta och lasta i bilen. Sjdlva “affdiren” var ett
stort lager som hade ett kontor inuti, man kunde kéra igenom lagret med bil och lasta varorna

1 lagret. Helhetsbilden var bra, men priserna pa produkter saknades.

Man noterades av personalen dd man steg in i affiren/lagret och frigades genast om man ville
ha hjilp. Forsiljaren klarade sig utmirkt, han hade bade tjanstevillighet och kunnighet. Han
kunde rekommendera olika slags produkter och jamféra dem sinsemellan. Till slut gjorde han

ocksa en skriftlig offert (mao. ett férsok att avsluta kopet). Detta var det enda stéllet dir den
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skriftliga offerten erbjods automatiskt. Till sist paiminde forsiljaren dnnu om att erbjudandet ar

giltigt 1 10 dagar.

Vid det andra besoket noterades man inte och erbjéds inte hjilp heller. Efter att man fragat
efter betjining var upplevelsen som vid mystery shopping visiten, vinligt och sakkunnigt.

#7 Hattula Tra —@—Medeltal
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Miljo Affirens ordning  Utstillning av Utstillning av Produktsortiment Forsaljarens Forsaljarens Forsaljarens
produkter produkter (logik) fjanstevillighet kunnighet forsiljningsvilja

Figur 5: Virdering av mystery shopping 1 Hattula Tra

5.5 RTV

RTYV befinner sig nira Borga centrum och Mestarin Puu. Parkeringsplatsen var ganska trang,
det var inte mojligt att parkera dir med en slipvagn pa de markerade omradena. De hade den
samst tilltalande affarsmiljon. I affiren var produkterna oorganiserat utstillda och kindes som
en lagprisaffiar. Man kunde inte hitta priser pa alla produkter och affiren verkade en del tring
fast sjdlva utrymmen var ritt sa stora. Produktsortimentet var relativt bra, men det var svart att
fa en helhetsbild av det hela pga. det var sa stokigt. Produkterna var pa sitt och vis logiskt
utstillda, men sd oorganiserat att det dnda var svart att hitta produkter i hyllorna. Féretaget

lockade inte direkt att handla dar.

Personalen noterade inte di man kom in och ingen kom och fraga om man behovde hjilp.
Betjining fick man efter att man sjilv hade kontaktat personalen vid kassabordet i mitten av
affiren. Forsiljarens tjdnstvillighet var ganska bra, han var nog vinlig men verkade inte allt f6r

intresserad av att gora affirer. Hans kunskaper var bra och han kunde beritta om malfirger.
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Forsiljningsviljan var dalig, handlingen blev oavslutad da férsiljaren varken forsékte erbjuda
tilliggsprodukter eller avsluta kopet. Rabatter talade han inte alls om. Forsiljarens kunnighet

och sprakkunskapen var nirmast de positiva upplevelserna hos RTV.

Under det andra besoket verkade verksamheten liknande som under mystery shopping visiten.
Personalen var ovillig att betjina och lagprisaffir kinslan var kvar som beskrivet i mystery
shoppingen.

5 RTV —#—Medeltal
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produkter produkter (logik) fjanstevillighet kunnighet forsiljningsvilja

Figur 6: Virdering av mystery shopping i RTV

5.6 Pintavari

Pintaviri dr beliget 1 Borgd centrum och om man kommer med bil si kan
parkeringsutrymmen vara for sma. Det finns flera andra féretag som anvinder samma
parkeringsplats och det ryms inte sa manga bilar dir. Miljén var inte bra da de var sa trangt
utanfoér affiren, det dr inte sikert meningen att man skulle lasta en stor bil pid giarden da
utrymmen var sa knappa. Produkterna hade ordnats som sma avdelningar i1 affiren, mal,
tapeter och golv som skilda omraden. Pintaviris produktsortiment var inte sa brett, men de
hade ett ganska bra sortiment pa malfirger. Pintaviri var det fOrsta foretaget som inte hade

nagra andra kunder under besoket.

Personalen hilsade genast nir man steg in i affiren och de erbjod direkt sin service och

fraigade om man behévde hjilp. Forsiljaren pratade dock inte svenska som kan vara daligt i
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tvasprakiga Borga. Tjanstvilligheten och forsiljningsviljan var utmarkta, man kande sig
vilkommen och forsiljaren gjorde sitt arbete vil. Kunskaperna var lagom, forséljaren kunde
ha haft bittre kunskaper om produkterna. Forsiljaren erbjéd nog andra produkter och
forsokte hjilpa till med kopet. Rabatt erbjods inte men séljaren forsdkte nog avsluta képet

med att fraga efter képbeslutet direkt.

Det andra besoket verkade valdigt liknande som den forsta, forvanande nog fanns det inga
andra kunder i affiren nu heller. De hilsade nidr man kom in och fragade direkt om man
behover hjalp.

%77 Pintavari —#—Medeltal
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Figur 7: Virdering av mystery shopping i Pintaviri

24



B 3 Simolin B M K-Jarn B 7 Mestarin Puu B 3 Hattula Tra B0 RTV B0 Pintaviri == Medeltal
5
- ° -~
e —— — o —— - —
-—
3
2
1
i Affirens Utstillning av Usta S8 produktsortim Forsiljarens  Forsiljarens | Forsiljarens
Miljo ) produkter i : S 4
ordning produkter (logik) ent tjianstevillighet  kunnighet  |f6rsiljningsvilja
L 1 Simolin 4 3 3 5 4 4 4 4
B WK Jin 5 5 5 5 5 4 4 2
B Mestarin Puu 4 3 3 3 4 3 4 4
L M [Hattula Trid 4 4 4 4 5 5 5 4
. RTV 2 2 2 2 3 3 4 2
I Pintaviri 1 4 4 4 2 5 3 5
——e— Medeltal 3,33 3,50 3,50 3.8 3,83 4,00 4,00 3,50

Figur 8. Sammanstillning av mystery shoppingen for alla affirer

Tabell 1. Sammanstillning av virderade faktorer med ja/nej svar. Strecken anger neutrala svar,

tex. inget foretag hade késystem sa faktorn dr neutral.

Simolin

Skulle du képa frin denna butik ja
Var produkternas priser pd plats -

Noterade personalen dig di du kom in i .
affiren 1e)
Hade foretaget ett ksystem -

Erbjéd personalen om service nej
Talade forsiljaren de bada inhemska spraken ja
Forsokte siljaren avsluta képet ja
Erbjod forsiljaren andra produkter nej
Erbjod forsiljaren rabatt ja

Sammanfattning av mystery shopping

Mestarin

Hattula

K-jarn Puu Trid
ja ja ja

- - nej
nej nej ja
nej nej ja
ja ja ja
ja ja ja
nej nej ja
ja nej ja

RTV Pintaviri

- nej
nej ja
nej ja

ja nej
nej ja
nej nej
nej nej

Tabell 2: Medeltalen fran mystery shopping undersékningen. Talen i parentes presenterar

medelvirdet enligt det andra besoket.

RTV Pintaviri Yestarin
Puu
3.1
2.3 3.1 57 35

(3,5)

Simolin K-Jérn

3,8

2R

Hattula
Trid
4.4
(4,0)



Fragorna med ja/nej svar podngsattes enligt samma 1-5 skala som de forsta frigorna. Nej svar
var virda 1p, neutrala 3p och for ja fick man 5p. Da bade delarna av undersokningen
sammanstilldes med en gemensam skala for att gora det moijligt att jimféra konkurrenterna

med vitsord.

Hattula Tri fick de basta poingen for mystery shopping undersékningen da bade deras
produktsortiment och produktutstallning var pa god niva samt kundservicen som var pa stark
niva. Tabellen 2 visar dock att tjansten inte varje gang ar lika hég. Under det andra besoket
noterades man inte nir man kom in i affiren, och foérsiljningsviljan var inte sa hég som den

varit fosta gangen, servicen var dock bra dven denna gang.

K-Jarn fick 0,2 poing mera dn Simolin, detta tack vare att bade lidget, produktsortimentet och
den allmdnna miljon var utmirkta. Fastin vissa faktorer hos K-jirn ar starka kan man inte siga
det samma om deras kundservice, poingen i tabellen dr raknade enligt forsta beséket. Om
man skulle rikna de slutliga poingen pa grund av det andra beséket skulle K-jirn ha fatt
samma poang som Simolin, dven om deras miljé och produktsortiment var pa en utmarkt

niva.

Simolin klarade sig bra och hade jimn en prestation. De klarade sig vid varje faktor minst lika
bra som medelvirdet. Bide miljon och produktsortimentet var pa en god niva. Det fanns dock

ocksa saker som man kunde utveckla vidare for att skapa starkare konkurrenskraft.

Mestarin Puu och Pintaviri klarade sig lika bra. Mestarin Puu hade bittre miljé och ett brett
produktsortiment, kundservicen var pa en bra nivd under forsta besoket men forbittrades
innu vid den andra visiten. Pintaviri har ett centralt lige, men liget stiller till med problem
nir det giller att handla tunga varor. Det storsta problemet med miljon var den tranga
parkeringsplatsen som var liten och anvindes ocksé av flera andra foretag. Pintavari en hade
stark kundservice under bdada beséken men produktsortimentet var inte sia brett. Enligt
virderingen av det andra besoket skulle Mestarin Puu ga forbi Simolin tackvare verkligt bra

och uppmairksam kundservice.
RTYV klarade sig simst av de undersokta foretagen, orsaken till detta var miljon utanfor

affiren, oorganiserad affir, dalig betjaningsvilja och kundservice som var pa en ldgre nivd dn

foretagen i medeltal. RTV klarade sig till medeltalsnivan tack vare personalens kunnande.
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5.7 Prisjaimforelse

Prisjimférelsen utférdes vid mystery shopping beséken, alla foretag fragades efter priser pa
vissa produkter. Malet var att hitta de mest salda produkterna ur de viktigaste
produktgrupperna fran Simolins synpunkt. Hos foretagen berittade mystery shopparen att han
skulle bygga ett hus och att han fatt en lista av byggféretaget pa produkter som han 6nskade fa

priserna pa.

Prisjaimforelsen beaktar inte om priserna ar ordinarie eller rabatt priser, priset kan ocksa bero
pa hur mycket och vad man koéper, samt hur ofta. Under denna undersékning stotte jag pa att
valet av produkter skulle ha krivt en bittre forstudie och planering samt bittre kinnedom om
produkterna inom branschen. Valet var ocksé svart pga. att konkurrenterna som undersoktes

hade betydande skillnader i deras produktsortiment.

Vissa produkter som valdes till jimférelsen fanns inte i ndgon av affirerna, RTV och Pintaviri
hade en del av malfirgen och laminaten. F6r sammanfattningen noterades priserna av de
produkter som fanns hos minst tre féretag, med undantag av malfirgerna. Priserna ir per

20.04 (Simolin 12.05).

Tabell 3: Prisjimforelse av littballast och betongjirn

Simolin | K-Jirn | Mestarin Puu

Kevytsoraharkko/Littballast
Littballast UH-100x590x190mm | 1,45 1,60 1,53

Harjaterds / Betongjirn
A500HW 12mm 6m 0,888 kg/m | 3,87 4,80 5,10
A500HW 16mm 6m 1,58 kg/m | 7,28 12,82 | 10,35

Harkor och betongjirn var férmaénligast i Simolin. Prisskillnaderna var inte sd stora dd man
beaktar produkterna per styck men betydelsen vixer da det behovs flera tiotals produkter t.ex.

for ett hus.
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Tabell 4: Prisjimforelse av byggnadsskivor och isoleringsmaterial

. . . Mestarin | Hattula

Simolin | K-Jérn Puu Tri
Gyproc, byggnadsskivor
Normal GN 13N 1200x2600 850 | 7,95 8,57 842
Erikoiskova GEK 13 O 1200x2600 1210 | 11,60 | 712,82 | 1186
GTS 9 Vindskydsskiva ~ 1200x2700 9,00 | 70,90 10,21 9,56
Remonttilevy GN 6 O 1200x2700 on 900 x 2700 7,85 | 11,90 860 | 12,25
Styrox, isolering
Styrox EPS 100 Golv ~ 100x1200x1000mm | 2600 2490 ] 27,20 24,00 |
Ull, Paroc eller motsvarande
PAROC eXtra 565x1320x150mm | 2350 19,00] 27,00] 2000 |

Genomsnittspriset pa denna priskorg var ganska jamn men, Mestarin Puu stod for de hogsta

priserna och Hattula Tri f6r de lagsta.

Tabell: 5: Prisjaimférelse av laminat

| Simolin | K-jérn | Mestarin Puu | Pintaviri | RTV |

Laminat (Billigaste)
Laminat, EK 6,90 9,90 20,00 10,90 | 9,95
Laminat, N6t 6,90 9,90 20,00 10,90 | 9,95

Simolin hade det billigaste laminatet, medan det kostade nistan 200% mera hos Mestarin Puu.

For jaimforelsen valdes det billigaste laminatet av ek och nét, kvalitetsskillnader beaktades inte.

Tabell 6: Prisjimforelse av malfirg

Simolin | K-jirn | Pintaviri | RTV |

Malning

Pinotex base 10L 23,50 23,00
Tikkurila Vinha traskydd 9L 64,90 64,90

Valtti Color 9L 49,00 61,90
Pika-Teho husmil 9L 61,90 62,90 62,90

Firgprodukterna varierar mycket i olika foretag, jamforelsen mellan olika produkter var darfor
svart. Priserna var vildigt jimna for alla utom Valtti Color som kostade 26,3% mera i RTV in
1 Simolin. Foretagen har sa varierande produkturval att prisjimforelsen saknade tillrickligt
med gemensamma produkter. Enligt de produkter vilkas priser samlades av konkurrenterna

har Simolin konkurrenskraftiga priser.
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6 Slutsatser

Syftet med denna undersékning var utreda hur Simolin kan forbittra sin konkurrenskraft och
om de har nagra relevanta svagheter i sin verksamhet jimfért med konkurrenterna.
Undersokningen genomférdes med hjilp av mystery shopping och en prisjimférelse mellan
foretagen. Prisjimférelsen gjordes med hjalp av en produktlista som presenterades vara en del
av byggandet av ett egnahemshus. Priserna begirdes vid det forsta mystery shopping beséket.
Da de valda foretagen f6r undersékningen siljer olika produkter koncentrerades det speciellt

pa kvalitén av kundbetjiningen samt affirsmiljon.

Affirens layout dr viktigt da foretaget siljer flera olika slags produkter, med en logisk och god
ordning hittar bade kunderna och personalen varorna littare. Utrymmen pa Simolin kan
eventuellt skapa vissa grinser pa hur bra man kan organisera varorna. Enligt resultatet fran

mystery shoppingen verkar det som ordningen skulle vara i bra skick pa Simolin.

Det storsta problemet hos foretagen som underséktes var betjaningen som varierade stort,
bade mellan de olika féretagen och beroende pa dagen. Det andra problemet var miljén som
spelar en viktig roll da féretagen i lag dr beldgna 1 omraden vart man maste aka med bil.

Varorna ir ocksa i regel av den typen att man behover bil f6r transport.

Simolin klarade sig bra med sina priser gentemot konkurrenterna, detta berittar om att
relationerna och kontakterna med leverantorerna ar bra. Simolin har da en konkurrensférdel
nir det giller kostnader och priser. Om beaktar konkurrenterna och deras storlek i relation
med priserna kunde man séga att Simolin har nytta av samarbetet med Rautanet/Starkki dd de

kan erbjuda produkter f6r formanligare pris dn t.ex. K-jarn som har en stor koncern bakom

sig.

Simolins lage dr bra och miljoén fungerar bra for deras verksamhet. Affirsomgivningen var bra
och fungerande, affiren ir lagom stor fast den dr kanske en aning tring for alla varor.
Kundbetjiningen fungerade delvis bra men det kunde utvecklas dnnu vidare. Da personalen
kontaktades fick man bra och kunnig service, men personalen kunde hilsa eller ta kontakt

med kunderna sjilvstindigt f6r att forbittra upplevelsen mera.

Genom att satsa pa kundservicen kan Simolin bade differentiera sig fran konkurrenterna och
skapa lojalitet hos kunderna. Kundservicen kunde utvecklas med att standardisera

kundserviceprocessen, detta kunde betyda t.ex. att kunderna hilsas eller atminstone noteras
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nir de stiger in och att personalen aktivt skulle erbjuda hjilp. Som forsta kontakt racker en
hilsning eller ifall personalen tjanar en annan kund samtidigt som en ny kund stiger in, ricker
det med att man tar 6gonkontakt med kunden. D4 kunden kinner att han/hon har noterats,
dven om han inte kan betjinas genast hojer det kvalitetsupplevelsen. Detta har stor betydelse
pa hur kunden upplever servicen. Av de undersékta féretagen var det Pintaviri, Hattula Tré
och Mestarin Puu som noterade da man steg in. Det var dock endast Pintaviri som gjorde

detta under bada besoken.

Pa andra omraden i kundservicen klarade Simolin sig bra, men genom satsa mera pa
uppmirksamhet ger man direkt en annorlunda kinsla f6r kunden. Dé konkurrenterna inte sa
bra klarar av denna del i kundservicen kunde det vara en bra méjlighet att skilja sig ifran
konkurrenterna. En férbittring i kundservicen kunde vara att rekommendera andra produkter
for kunden. Det kan vara produkter som ir t.ex. formanligare, av bittre kvalitet eller har
kortare leveranstid. D4 personalen erbjuder olika alternativa at kunden skapar det positiva
tankar bade om forsiljarens kunnighet och att han/hon uppriktigt ar intresserad av att hjilpa
till och I6sa kundens problem. N6jda kunder fungerar som marknadsférare at foretaget genom

att sprida ordet vidare.

Resultaten av mystery shopping undersékningen och prisjimforelsen visar att Simolin har en
bra konkurrenskraft i Borga. En utveckling av uppmirksamheten/kundservicen kunde vara

den enklaste metoden fOr att Oka foretagets konkurrenskraft.

Mystery shopping undersokningen kunde utforas ocksa per telefon eller e-post for att fa en
bredare blick pa konkurrenternas kundservice. Man kunde ocksa eventuellt géra en mystery
shopping undersokning ur féretagskund synvinkel, mao. undersoka hurdan betjining

foretagskunderna far av konkurrenterna.
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http:/ /www.rtv.fi/ toimipaikat/porvoo

Seeyou (04.04.2009)
http:/ /www.seeyou.se/ Mystery_Shopping.aspx

Simolin (01.03.2008)

http:/ /www.simolin.fi/omsimolin.html

Tydvien Sivistysliitto TSL (04.04.2009)
www.tsLfi/@Bin/1940054/191108+] Kiander+PT.pdf



Ytj (23.03.2009)
http:/ /www.ytj.fi/svenska/yrityshaku.aspx?path=1715;1739;1943&kielikoodi=2



Prisjaimforelse

Harkor

Littballast
Jarnprodukter
Terdsverkko B500K

Harjaterdis ASO0HW

Harjaterdis ASO0HW

Gyproc
Normaali GN 13N

Erikoiskova GEK 13 O
GTS 9 Vindskyddskiva
Remonttilevy GN 6 O

Styrox

EPS 100 Golv

EPS 120 Routa

UH-100x590x190mm

8-150 2,35x5m
12mm 6m
0,888 kg/m
16mm 6m
1,58 kg/m

1200x2600
1200x2600
1200x2700

1200x2700 on 900 x 2700

100x1200x1000mm
6m2=0,6m3/PAK
100x1200x1000mm
6m2=0,6m3/PAK

ull Paroc eller motsvarande

PAROC eXtra
Mineraalivilla Isover
KI. 35

Malning

Pinotex base
Tikkurila Vinha
traskydd

Valtti Color
Pika-Teho husmil
Laminat
Laminat, Ek

Laminat, N6t

565x1320x150mm
125 x 565 x 870 mm
3.93m2/pak

10L

9L

9L
9L

Simolin

1,45

50,50
3,87

7,28

8,50
12,10
9,00
7,85

26,00

39,75

23,50
25,50

23,50
64,90

49,00
61,90

6,90
6,90

K-Jarn
1,60

69,00
4,80

12,82

7,95
11,60
10,90
11,90

24,90

19,00
30,00

64,90

62,90

9,90
9,90

Hattula
Trd

8,42
11,86
9,56
12,25
24,00

30,00

20,00

Bilaga 1

Mestarin Pinta
Puu —vari
1,53

5,10

10,35

8,57
12,82
10,21
8,60

27,20

29,90

27,00

62,90

27,90 10,90
27,90 10,90

RTV

23,0C

61,9C

9,95
9,95



Mystery shopping formulir

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljs

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Stor gard, bra med parkeringsplatser.

Bilaga 2

daligt utmarkt
1 4 5
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej
Ja Nej




Mystery shopping formulir, Simolin

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljo

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Stor gard, bra med parkeringsplatser.

Bilaga 3

Simolin
02.05.09
daligt utmarkt
1 2 3 4 5
X
X
X
X
X
X
X
X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja | X Nej
Ja | X Nej
Ja | X Nej
Ja | X Nej
Ja Nej X
Ja | X Nej




Mystery shopping formulir K-Jirn

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljs

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Bilaga 4

K-Jirn
20.04.09
daligt utmarkt
1 2 4 5
X
X
X
X
X
X
X
X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja | X Nej
Ja | X Nej X
Ja | X Nej
Ja | X Nej
Ja Nej X
Ja | X Nej X

Svart att fa kontakt med personalen, man maste vara sjilv aktiv. Forsiljaren ville inte genast

ge priserna.




Mystery shopping formulir, Mestarin Puu

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljs

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Bra parkeringsutrymmen

Mestarin Puu

Bilaga 5

20.04.09
daligt utmarkt
1 2 3 4 5
X
X
X
X
X
X
X
X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja X Nej
Ja X Nej X
Ja X Nej
Ja X Nej
Ja Nej X
Ja Nej X




Mystery shopping formulir, Hattula Tra

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljé

Affirens ordning

Utstallning av produkter
Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet
Forsiljarens kunnighet
Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren

Hade foretaget ett kosystem
Erbjod personalen om hjilp
Skulle du képa fran denna butik
Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken

Forsokte siljaren avsluta képet
Erbjod forsiljaren andra produkter
Erbjod forsiljaren rabatt
Kommentarer:

Rabatter erbjods muntligt och i form av en skriftlig offert (netto)

Bilaga 6

Hattula Tra
20.04.09
daligt utmarkt
1 2 4 5
X
X
X
X
X
X
X
X
Ja X Nej
Ja Nej X
Ja X Nej
Ja X Nej
Ja Nej X
Ja X Nej
Ja X Nej
Ja X Nej
Ja X Nej




Mystery shopping formulir, RTV

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljs

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Trang parkering, varorna oorganiserade.

Bilaga 7

RTV
20.04.09
daligt utmarkt
1 2 3 4 5
X
X
X
X
X
X
X
X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja X Nej X
Ja X Nej X
Ja X Nej
Ja Nej X
Ja Nej X
Ja Nej X




Mystery shopping formulir, Pintaviri

Foretag
Datum

Faktorer:

Miljs

Affirens ordning

Utstallning av produkter

Utstillning av produkter (logik)
Produktsortiment

Forsiljarens tjanstevillighet

Forsiljarens kunnighet

Forsiljarens forsiljningsvilja

Noterade personalen dig da du kom in i affiren
Hade foretaget ett kosystem

Erbj6d personalen om hjilp

Skulle du képa fran denna butik

Var produkternas priser pa plats

Talade forsiljaren de bada inhemska spraken
Forsokte siljaren avsluta képet

Erbjod forsiljaren andra produkter

Erbjod forsiljaren rabatt

Kommentarer:

Daligt lige, daligt med parkeringsplatser, inga kunder.

Bilaga 8

Pintaviri
20.04.09
daligt utmarkt
1 2 4 5
X
X
X
X
X
X
X
Ja | X Nej
Ja Nej X
Ja | X Nej
Ja Nej X
Ja | X Nej X
Ja Nej X
Ja | X Nej
Ja | X Nej
Ja Nej X




