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Forord

Utan den support och det engagemang som handledare Urban Ask pa Handelshogskolan vid

Goteborgs Universitet har uppvisat hade foreliggande uppsats aldrig blivit vad den é&r.

Outtrottligt stod och konstruktiv kritik fran honom har bidragit till att hoja kvaliteten pa
foreliggande uppsats och &ven hojt forfattarnas motivation genom arbetet, vilket de &r

oandligt tacksamma for.

Som némns i foreliggande uppsats var det inte alls sjalvklart att forfattarnas forstahandsval av
fallstudieobjekt skulle stalla upp pa intervjuer. Gekas i Ullared, med sin otroligt val
fungerande affarsmodell, ar foéremal for manga studenters Onskan att stalla upp som
undersokningsobjekt vid uppsatsskrivande. Forfattarna &r oerhort tacksamma for att
respondenterna tog sig tid for intervjuerna och de Oppenhjartiga samtalen som hélls. Ett
sarskilt tack till Inger Carlsson pa Gekds som organiserade intervjuerna och sag till att

forfattarna fick traffa ratt personer inom foretaget.

Ett stort tack till er alla for att ni har bidragit till att fora det avhandlade &mnet framat och inte

minst for att ni varit forfattarna behjélpliga i deras utveckling och larande.

Goteborg, Januari 2008.

Filip Johansson Daniel Lindahl Camarda
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Sammanfattning

Magisteruppsats i foretagsekonomi inom ekonomistyrning. Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet, Hostterminen 2007.

Forfattare: Johansson, Filip & Lindahl Camarda, Daniel
Handledare: Ask, Urban

Titel: Intdktsdrivare pa Gekas i Ullared — En fallstudie av Skandinaviens omsattningsmassigt
storsta butik.

Bakgrund och syfte: Under andra halvan av 1900-talet har ekonomistyrningen genomgatt en
rad forandringar och utveckling. Fran att under forsta halvan fokuserat pa kostnadskontroll
och nogsamt budgetarbete gick man senare over i strikt planering av resursanskaffning vilket i
forlangning kom att handla om att reducera olika former av spill i alla moment, savil
abstrakta som konkreta. Under 1990-talet var véardeskapandet det som stod i centrum, dock
med kostnaderna i fokus, vilket bara forklarar ena delen av vérdeskapandet. 2005 fick
begreppet intdktsdrivare en ny innebord da en studie av Shields och Shields lade fram en
modell som sokte forklara vad som driver intdkter och dess egenskaper, vilket ger en mer
komplett bild av vardeskapande da man nu dven tar den andra delen i beaktande. Foreliggande
uppsats syftar till att starka (eller forsvaga) denna modell genom att undersoka hur Gekas i
Ullared som stort och framgangsrikt foretag arbetar med utvalda intaktsdrivare. Med ett 6ppet
sinne ar forfattarna ocksa intresserade av att finna intaktsdrivare som tidigare inte namnts i
forskningen. Problemformuleringen summeras i fragan: Vilka faktorer driver intékterna pa i
Skandinaviens omsattningsmassigt storsta butik och hur ser dess egenskaper ut?

Analys och slutsatser: FOr att gora problemformuleringen mdjlig att besvara valde
forfattarna enligt angivna kriterier ut sex tidigare k&nda intaktsdrivare, vilka &r pris,
produktkvalitet, stordriftsférdelar, varumarke, kundtillfredsstallelse och medarbetar-
tillfredsstéllelse. UtGver dessa valdes &ven en intéktsdrivare ut som framkommit vid en
tidigare uppsats vid Goteborgs universitet, ndmligen sortimentsbredd. Genom att jamfora de
egenskaper som dessa intéktsdrivare har enligt tidigare forskning med vad som framkom i
empirin fanns fa paradoxer. Generellt stamde respondenterna in i vad som tidigare
framkommit men resonerade &ven i ytterligare samband som inte varit tidigare faststallda. Ett
exempel pa detta ar forhallandet mellan medarbetartillfredsstéllelse och kundtillfredsstéllelse
som respondenterna menade hade en tvavagspaverkan dar de bada intaktsdrivarna paverkade
varandra positivt. En annan atskillnad var intaktsdrivaren pris som respondenterna pa Gekas
menade hade en paverkan pa priset som var att betrakta som en andragradsekvation dar saval
en hdéjning som en minskning av priset skulle ge lagre intékter. Detta hade tidigare endast
faststéallts med ett positivt linjart samband, vilket forfattarna dock menar &r givet ett allt-annat-
lika-scenario. Vidare talade respondenterna mycket om upplevelsen att handla pa Gekas.
Genom samtal kring detta kunde forfattarna utrona tva nya intéktsdrivare vilka de
sammanfattar som inre butiksmiljo och yttre butiksmiljo. Bada begreppen var nagot som flera
av respondenterna namnde och patalade vikten av. Det var enad mening att férhallandet
mellan dessa och intakter var positivt och hade en savél samtida som fordrojd effekt.
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1 Inledning

Som framgar av forsta sidan avhandlar foreliggande uppsats amnet
intéktsdrivare. En kort bakgrund av ekonomistyrningens utveckling mynnar ut i en
fragestallning och ett syfte — varfor uppsatsen ar intressant och dess bidrag till

forskningen.

1.1 Bakgrund

Fram till 1950-talet var ekonomistyrningen i stort fokuserad pa att faststélla kostnader och ha
finansiell kontroll genom nogsamt budgetarbete och kostnadsanalyser. Under mitten av 60-
talet skiftade fokus till att handla om ledningens planering och kontroll, vilken syftade till att
utnyttja och anskaffa resurser pa basta satt for att uppna foretagets satta mal. | detta arbete
utvecklades ocks& manga situationsteorier’ som syftade till att ta hansyn till foretagets sérarter
och strategier, vilket innebar att det inte fanns enkom en ekonomistyrningsmodell, utan att
dessa anpassades till respektive foretag. Den kanske viktigaste skillnaden var att man borjade
se den externa omgivningen som en viktig paverkande faktor. Ungefar tva decennier senare,
under mitten av 80-talet, borjade man prioritera att minska spill genom alla processer, bade
vad géller konkret materialspill som mer abstrakta ineffektiva moment. Under denna tid borjar
flera kénda ekonomistyrningsmodeller ta sin form, som exempelvis ABC-kalkyleringen.
(Ittner & Larcker; 2001)

Under mitten av 90-talet gick ekonomistyrningen Over i ytterligare en fas, vilken kommit att
ha sin utgangspunkt i att varde for foretaget skapas genom att man lyckas identifiera, méata
och hantera de faktorer som i sin tur skapar vérde for kunderna och skapar tillfredsstallande
varde for dgarna. En modell med denna utgangspunkt som fatt mycket stort genomslag ar det
balanserade styrkortet. Man talar nu ofta om kundvéarde och aktiedgarvarde, vilka alltsa blivit
centrala begrepp i nutida ekonomistyrningssammanhang. (Ittner & Larcker; 2001)?

! Eng: contingency theories
? De tva styckena &r en sammanfattning av lttner och Larckers tolkning av en rad kéllor, vilka alla listas i deras
artikel.
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Detta har medfort ett 6kat antal ekonomistyrningsmodeller som soker forklara vad som skapar
varde at organisationerna och har alltsa i realiteten storst fokus pa vinsterna. Modellerna har
dock till stérsta delen handlat om att identifiera och fordela kostnader inom organisationerna,
vilket bara &r ena sidan av myntet. Den andra sidan &r givetvis intédkterna, eftersom ett
foretags vinst utgors av intdkter minus kostnader. Da det pa senare ar fokuserats mer pa
kundvarde och aktiedgarvarde som det centrala, har kostnaderna varit ofullstandiga for att
forsta vad som genererar just dessa varden. I sin tur har detta medfort att forskningen inom
andra omraden har okat och sedermera skapat modeller dar intakterna star i centrum och dess
inverkan pa vardeskapandet. Max Hiittner (1996) skrev Boken om intakter eftersom han
saknade ett teoretiskt ramverk inom amnet intékter. Begreppet som han myntade ar Income
Creation, vilket bygger pa att identifiera och forsta vilka delar inom ett foretag som &r
vardeskapande for kunden. Alltsa vad kunden &r beredd att betala for och hur mycket den ar
beredd att betala. | samma bok behandlar ocksa Hiittner (1996) olika “osynliga” variabler som

paverkar intakterna, daribland kundtillfredsstallelse, varuméarke, och medarbetarskicklighet.

Olika modeller har alltsa paborjat arbetet med att identifiera olika faktorer som genererar
intéakter och Hittners (1996) arbete kan ses som en forlaga till den modell som Shields &
Shields (2005) presenterade néstan ett decennium senare, dér de kallar variablerna for
intaktsdrivare. Modellen med intéktsdrivare dr ocksa den modell som ligger till stor grund for

foreliggande uppsats.

1.2 Problemdiskussion

Som beskrivits ovan har tidigare studier varit inriktade pa att forklara kostnader framfor
intakter nar man ska forstd resultaten. Detta har varit mer eller mindre prominent genom
utvecklingen av olika angreppssatt och ekonomistyrningsmodeller under en relativt lang tid.
Kanske kan detta fokus forklaras av att det forefaller lattare att paverka kostnaderna &n
intakterna for att forbattra resultatet®. Shields och Shields (2005) var dock de férsta som lade
fram en teoretisk modell for att forklara vad som driver intdkter och hur intaktsdrivare

fungerar i olika avseenden, alltsa dess olika egenskaper.

® Matematiskt kan en 6kning av resultat forklaras med en ekvation som ser ut som foljer: Resultatékning =
A Intékter — A Kostnader dar AT1>A K.
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Luft & Shields (2003) lade fram en extensiv sammanfattning av de teoretiska karaktaristika
som finns for olika variabler inom ekonomistyrningen, vilken kom att vara till stor hjalp for
att battre forklara Shields & Shields (2005) summering av intaktsdrivarna. Med utgangspunkt
I teoretiska begransningar och karaktaristika kan olika intéktsdrivare lattare identifieras och

jamforas.

En tidigare magisteruppsats vid Goteborgs Universitet (Nissen, Stahl, Stahle; 2006)
behandlade @mnet intdktsdrivare vidare och gjorde en rad undersokningar for att se om
Shields och Shields (2005) modell hade férankring inom kladdetaljhandelsbranschen i
Sverige. Resultaten av deras undersokningar visade att de undersokta foretagens erfarenheter
till mangt och mycket stamde med vad Shields och Shields (2005) presenterade i sin modell.
Utover det lyckades Nissen, Stahl och Stahle (2006) identifiera ytterligare intaktsdrivare som
Shields och Shields (2005) tidigare inte haft med.

Med utgangspunkt i ovan resonemang har forfattarna valt att fortsatta arbetet med att testa
modellen for att starka (eller férsvaga) dess betydelse och riktighet. Genom att fokusera pa ett
enskilt detaljhandelsforetag och ga pa djupet inom detsamma kan forfattarna forhoppningsvis
ge annu béttre information om hur intaktsdrivarna fungerar. Foretaget som forfattarna valt att

understka &r Gekas i Ullared AB, Skandinaviens omsattningsmassigt storsta butik.*

Detta leder fram till fragan:

Vilka faktorer driver intidkterna i Skandinaviens omsattningsmaéssigt

storsta butik och hur ser dess egenskaper ut?

* Ett resonemang om varfor Gekas i Ullared AB valdes som fallstudieobjekt finns nedan i stycke 2.5.
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1.3 Syfte

Med foreliggande uppsats avser forfattarna ta reda pa hur Gekas i Ullared AB jobbar med
intaktsdrivare. Att en enskild butik lyckas ha en omséttning pa runt 3 miljarder kronor och ett
antal besokare varje ar som motsvarar mer an en tredjedel av Sveriges befolkning &r otroligt
fascinerande. Inte mindre fascinerande &r att butiken i ligger i Hallands inland, pa langa
avstand fran Sveriges storsta stader. For att lyckas med denna bedrift kravs att foretaget pa ett
mycket smart satt jobbar med sina intaktsdrivare, vilket forfattarna syftar till att forsoka fa en
inblick i.

Nissen, Stahl och Stahles ovan namnda magisteruppsats undersokte kladdetaljhandeln och
lyckades identifiera ndgra nya intaktsdrivare. Huvudsyftet med foreliggande uppsats &r inte att
identifiera nya intéktsdrivare, utan delvis snarare fortsatta dar deras uppsats lamnar av.
Fallstudieobjektet i foreliggande uppsats ar ocksa ett foretag inom detaljhandeln som bland
annat saljer klader, vilket ger oss méjligheten att utnyttja de resultat som uppkommit i tidigare

forskning.

Primart avser forfattarna valja ett antal intdktsdrivare som Shields och Shields (2005)
identifierade for att se om dess egenskaper dven stammer pa Gekas i Ullared AB. Dartill
amnar forfattarna aven valja nagon intiktsdrivare som Nissen, Stdhl och Stahle (2006)
upptackte for att testa deras resultat. Sekundart, da forfattarna har ett éppet forhallningssatt i
intervjuerna och i diskussionerna, kommer de dven vara lyhtérda for att upptacka nya
intaktsdrivare som tidigare inte presenterats i nagot material.
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2 Metod

Metodavsnittet avser forklara hur materialet i foreliggande uppsats erhallits och
bearbetats. Likasa beskrivs vilken typ av studie som genomforts och vad det har
for implikationer. En del begrepp ar varda att betona extra, sasom validitet och
reliabilitet, vilka behandlas sist i detta kapitel.

2.1 Ansats

Vid uppsatsskrivande skall forfattarna ha ett vetenskapligt forhallningssatt till arbetet, vilket
innebar saklighet, objektivitet, samt att fakta inte till nagons fordel far forvanskas. Inom
forskningen brukar man tala om tva huvudinriktningar som Kkaraktériseras av olika
forhallningssatt, namligen positivismen och hermeneutiken. Den forra foresprakar en
distanserad, individualistisk metod, medan den senare antar en ndrmare och holistisk ansats i
valet av metod (Hartman; 2003). Generellt finns det tva ansatser att ta vid insamlandet av
data, vilka ar kvalitativ analys, som sallar sig till positivismen, och kvantitativ analys som

sallar sig till hermeneutiken (Jacobsen; 2002).

D4 amnet intaktsdrivare ar ett relativt nytt och outforskat fenomen inom litteraturen har
forfattarna valt att genomféra en deskriptiv (beskrivande) studie, snarare &n kausal
(forklarande). Vidare har forfattarna valt en metod som &r mer deduktiv an induktiv. Forst
samlas all tillganglig litteratur in, for att sedan analyseras och relevant data sammanfattas.
Utifran dessa har forfattarna valt ett antal tidigare kanda intaktsdrivare for att testa dem och
undersoka hur dess egenskaper stimmer in pé fallstudieobjektet. An en gang, d& dmnet &r
relativt nytt innehaller foreliggande uppsats induktiva inslag, dar forfattarna d&ven medvetet
soker upphov till nya resultat som tidigare inte varit kdnda eller omnamnda. (Patel &
Davidsson; 1991). Forfattarna Onskar sa Oppna svar som mojligt och Onskar att
respondenterna sjalva ska fa uttrycka sina upplevelser och tankar kring det studerade
fenomenet, varpa en kvalitativ ansats valts med intervjuguider till hjalp, se Bilaga 1. Om, &
andra sidan, en kvantitativ analys genomforts hade respondenternas svar varit baserade pa

(och begransade till) forfattarnas fragestéllningar.
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2.2 Validitet

Att diskutera validitet och reliabilitet (se nasta rubrik) ar viktigt, da det stalls krav pa att
avhandlingar av allehanda slag ar korrekta sa langt som mojligt och att forfattarna samtidigt ar
medvetna om eventuella brister. For att uppna detta kréavs att forfattarna, ofta med hjalp av
utomstaende personer, kritiskt klarar av att granska sitt material (Jacobsen; 2002). Genom att
forsta de krav som stélls och att vara medveten om de problem som stélls, kan eventuella

problem minimeras.

Ett annat, kanske vanligare, ord for validitet ar giltighet och man talar normalt om intern
giltighet och extern giltighet, vilka ibland bendmns bekréftbarhet respektive dverforbarhet nar
man talar om kvalitativa studier. Intern giltighet handlar om resultaten och huruvida man
lyckats beskriva och aterge det undersokta fenomenet pa ett sa korrekt satt som mojligt.
(Jacobsen; 2002) For att kontrollera detta, kan man enligt Jacobsen (2002), dels validera
resultaten genom att lata uppgiftslamnarna kontrollera hur forfattarna tolkat resultaten. Dels
kan man anvanda sig av andra experter, annan teori eller empiri for att stimma av att man fatt
det riktigt. Sist men inte minst ar det viktigt att forfattarna sjalva under hela arbetets gang
kritiskt granskar sitt material och sina metoder.

Den externa giltigheten, eller dverforbarheten, handlar om till vilken grad de slutsatser som
framkommits kan generaliseras. Vanligtvis ar denna aspekt mycket viktigare nar man talar om
kvantitativa undersokningar, dar sjélva syftet ofta ar att gora tolkningar av en helhet genom att
undersoka ett urval av en population. | en kvalitativ undersékning, som denna, brukar man
snarare forsoka generalisera det lilla urvalet av data till en mer teoretisk niva. (Jacobsen;
2002) Att pasta att resultaten fran foreliggande uppsats fallstudieforetag galler for alla

(liknande) foretag vore alltsa med storsta sannolikhet mycket oklokt.

Jacobsen (2002) menar att man inom samhallsvetenskapen ofta ersétter ordet sanning med
intersubjektivitet, dd det narmaste man kan komma sanningen ar att atminstone de personer

som avhandlat &mnet anser att resultaten &r riktiga.
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2.3 Reliabilitet

Reliabla resultat & detsamma som att resultaten ar tillforlitliga eller trovardiga. De resultat
man kommit fram till och de slutsatser man gjort kan, till olika grad, paverkas av flera
faktorer. Dels paverkas den eller det som blir undersokt av undersokaren samt dens metodval
och dels blir undersokaren paverkad av omgivningen och (ofta omedvetet) av sina egna

preferenser.

Nar man studerar ett fenomen uppstar ofta undersokareffekter, antingen de ér
intervjuareffekter eller de &r observatoreffekter. Detta innebdr att vid en intervjusituation sa
paverkas respondenterna av intervjuarens alla attribut (kladsel, tonlage, utseende, etc.) och
ovrig miljo. (Jacobsen; 2002) Studerar man & andra sidan ett fenomen anonymt uppstar sa

kallade observatoreffekter dar dven en rad etiska fragor kan stéllas pa sin spets.

Ett annat problem for trovardigheten ar att den insamlade datan inte aterges och analyseras pa
ett riktigt satt. For att minimera risken for att det som framkommit under intervjuerna med
respondenterna i foreliggande uppsats blivit misstolkat, har forfattarna anvant sig av digital
inspelning samt kompletterande anteckningar. Dessa inspelningar har inte transkriberats, da

det inte ansetts nédvéndigt.

Dock har inspelningarna gang efter annan spelats upp under sammanstéllningen av empirin
och under analysen for att sakerstalla riktigheten i vad som framkommit. Forfattarna ar
medvetna om att resultaten trots detta kan ha misstolkats eller att de haft en annan betydelse

for forfattarna &n for respondenterna.

2.4 Litteraturanvandning

Forfattarna har genomgaende anvént sig av de kallor som statt till buds via Géteborgs
Universitet och i ett fatal fall 4ven andra laroséten i Sverige. Detta innebar access till bibliotek
och en rad databaser, varav vilka Business Source Premier, Emerald Insight, JSTOR och
Affarsdata tillhor de mest frekvent anvanda. En del eftersokta skrifter har inte gatt att tillga av
olika skal, vilket forfattarna beklagar. Sist men inte minst har en rad tidigare uppsatser fran
olika larosaten lasts for tips och idéer, ur vilka dock inget material &r taget savida det inte &r

refererade till.
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2.5 Data och urval

| forarbetet till foreliggande uppsats, da amnet intéktsdrivare kom pa tal, fordes diskussioner
om olika intressanta fallstudieobjekt. For att intervjuobjekten skulle ha en rimlig chans att
fora relevanta diskussioner kring vad som paverkar intakterna var verksamheter med hogre
omsattningar att foredra. Undersoker man en omsattningsmassigt liten verksamhet kan otaligt
manga omstandigheter, stora som sma, interna som externa, medvetna som omedvetna,
paverka omsiattningen i mycket hog grad. Med en hogre omséttning jamnas eventualiteter ut i
hogre grad och det ar lattare att dra slutsatser och analysera olika resultat. Jamfor exempelvis
en enskild bilhandlare i en liten ort med Volvo Personvagnar som foretag. Den forres
forsaljningskurva innehaller med stor sannolikhet storre variationer over tid &n Volvo

Personvagnars dito.

Vidare var det for forfattarna rimligt att valja ett foretag som det gar relativt bra for. Ett
foretag som ar pa vag utfor eller har uppvisat nedgaende forséljningssiffror dver tid har
rimligen inte lika bra koll pa vad som driver intakterna jamfort med ett foretag som det gar
bra for. Vart att namna ar att forfattarna inser att personer inom ett mindre valmaende foretag
kunnat bidra med intressanta iakttagelser och lardomar, men forfattarna anser samtidigt att
denna kunskap kommer till rattvisa med lite distans till det inte lika vélskdtta foretaget, varpa
sadana personer mycket vél skulle kunna intervjuas nagot ar efter de slutat pa foretaget i

fraga.

Givet detta resonemang foll valet av fallstudieobjekt pa ett synnerligen framgangsrikt foretag
med en av Europas hdgsta omséattningar for en enskild butik, namligen Gekas i Ullared AB”.
Dock var det inte alls lika sjalvklart att Gekas skulle stalla upp, vilket forfattarna i efterhand
ar otroligt tacksamma att de gjorde. Eftersom Gekas standigt lyckas bra med att dka sina
intakter trots att butiken redan omsétter stora summor beslutades att gora en fallstudie pa

Gekas och ga pa djupet kring dess metoder.

En ytterligare aspekt som gor Gekas intressant ar att de, atminstone i dagslaget, ar beslutna
om att vaxa organiskt. Detta innebdr att man proaktivt jobbar med att 6ka forséljningen och

inte forsoker fa hogre forséljningstal genom uppkap eller fusioner av andra foretag.

® | uppsatsen hadanefter kallat Gekas.
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Sammantaget intervjuades fem personer vilka valdes av forfattarna i samrad med Gekas
personalchef Inger Carlsson. Personerna valdes utifran sina positioner och kunskaper om
foretaget men det fanns ett par nyckelpersoner som var viktiga for forfattarna att fa intervjua.
Forst och framst finns det idag tva deldgare till Gekas som bada jobbar operativt inom
foretaget som inkdpare. Minst en av dessa var viktig for foreliggande uppsats. Vidare har
foretaget traditionellt haft agaren (och senare en delédgare) som VD medan man idag sedan
flera ar har en externt rekryterad VD med erfarenhet som foretagsledare. Ocksa den person
var viktig for intervjuerna. Utdver dessa Onskade forfattarna nagon hogt uppsatt inom
ekonomifunktionen och personalfunktionen samt ndgon av de ansvariga for butikens olika

avdelningar. Vilka personer som intervjuades finns listade i Bilaga 2.

2.6 Utvalda intaktsdrivare

Av nedan listade intéktsdrivare i teoridelen, vilka & en sammanstélining av Shields och
Shields (2005) tidigare forskning, har forfattarna till foreliggande uppsats valt ut sex
intaktsdrivare att titta narmare pa. Urvalskriteriet var forst och framst att intaktsdrivarna skall
finnas pa organisationsniva, da det primart ar Gekas som framgangsrikt foretag som é&r
intressant att undersoka. Dess kunder, dess produkter eller dess bransch ar av sekundar
betydelse da ingen av de tre ar sarskilt originella relativt liknande foretag. Av de
intaktsdrivare pa organisationsniva valdes ett antal intaktsdrivare som forfattarna anser vara

av stor betydelse for Gekas framgang och sarart.

Eftersom Gekas ar ett uttalat lagprisvaruhus och kanske ocksa allra mest forknippat med just
laga priser blev den forsta intaktsdrivaren pris. | samband med laga priser &r det inte ovanligt
att hora jargong som “man far vad man betalar for” eller att lagprisvaruhus skulle vara
synonymt med ett "lagkvalitetsvaruhus”. Givet detta blir nésta intaktsdrivare produktkvalitet
men dven stordriftsfordelar for att se om det kan ha nagon betydelse i relationen mellan pris
och kvalitet. Vidare ar stordriftsfordelar intressant ur den aspekten att Gekas ar en sa stor

butik och att da undersoka hur detta paverkar intakterna.
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Gekas har med enstaka undantag aldrig marknadsfort sig annat &n genom mun-till-mun-
metoden. Med en sadan exklusiv metod ar varumérke viktigt och formodligen nagot man ar
val medveten om pa Gekas, varfor det blir intressant att utréna dess effekt pa intéakterna. Sist
men inte minst valdes kundtillfredsstéallelse och medarbetartillfredsstéallelse. Eftersom
kunderna skall sprida ordet vidare till andra om Gekas fortrafflighet ar kundtillfredsstallelse
viktigt, inte minst dd man enligt Kotler & Armstrong (2003) i genomsnitt berattar om en
positiv upplevelse for tre personer medan hela elva personer far veta om man haft en dalig

shoppingupplevelse.
Utover dessa sex valdes en intaktsdrivare ut som framkommit vid Nissen, Stahl och Stéhles

(2006) tidigare magisteruppsats vid Goteborgs Universitet, vilken blev sortimentsbredd da
forfattarna tror den ar av stor betydelse for att locka det stora antalet besokare till Gekas.
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3 Teori

Som omnamnts i forra kapitlet var Shields och Shields de som lade grunden for en
teoretisk modell av intéktsdrivare. | forsta halvan av detta kapitel forklaras
modellen och beskriver 6vrig relevant forskning for att ge lasaren en okad
forstaelse for uppkomsten av begreppet intaktsdrivare och hur de fungerar. Andra

halvan beskriver de av forfattarna utvalda intaktsdrivarna i detalj.

Under drygt tva decennier har flera ekonomistyrningsmodeller, sa som ABC-kalkylering,
balanserat styrkort, vardebaserad styrning (VBS), kundlénsamhetsanalys och action-profit
linkage® utvecklats for att forklara vilka aktiviteter inom féretag som ar vardeskapande och
forsokt forklara dess karaktaristika. Dessa modeller har alla haft avsikten att 6ka forstaelsen
for vardeskapande och manga har tagit sin utgangspunkt i kostnadssidan. Att forklara och
forutsaga kostnaderna for att forsta resultatet har alltsa varit i fokus, medan utgangspunkt i att
forklara vad som driver intakterna inte alls fatt lika stort genomslag (Shields & Shields,
2005).

Vidare havdar Almgqvist el al (2006) att dessa modeller fatt kritik av saval forskare som
anvéndare av desamma for att inte vara anvandbara och sakna relevans. Kritiken bottnar
ocksa till viss del pa att dessa modeller inte langre géller i lika stor grad, da forutsattningarna

pa marknaden och den industriella strukturen har andrats.

I samband med utvecklingen av dessa modeller har parallella diskussioner forts kring vems
perspektiv man bor ha for 6gonen nar man talar om vardeskapande; ar det aktiedgarnas eller
intressenternas. Alfred Rappaport (1985) myntade begreppet Shareholder Value vilket gjorde
gallande att det &r aktieagarnas intresse (I&s: avkastning pa kapital) som &r det viktigaste.

® Kaplan & Bruns (1987); Kaplan & Norton (1992): Koller (1994); Foster, Gupta & Sjoblom (1996); Epstein &
Westbrook (2001); Ittner & Larcker (2001)
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3.1 Income Creation

1996 skrev Max Huttner en intressant bok som belyser arbetet med intékter, vilket Hittner kom
att kalla Income Creation. Detta kan ses som en forlaga av arbetet med intéktsdrivare. Huttner
(1996) menade att det inte fanns nagon bred teoretisk referensram inom dmnet intékter, om hur
de skapas och styrs, i jamforelse mot inriktningen pa kostnader. Darav valet for honom att

skriva Boken om intakter.

For att klara av att skapa och styra intakter ar det forst viktigt att forsta vad kunderna far fran
leverantéren och vad det & som skapar varde for dem som gor att de ar beredda att betala for
det. Det forsta som bor utforas ar att dela upp kunderna inom olika kundsegment, detta for att
enklare forsta den enskilde kundens vérderingar, preferenser och vanor. Nasta steg bygger pa
att oka forstaelsen for vilka skillnader kunden ser mellan “vart foretag” och “vara
konkurrenter” hos en vara eller tjanst. Alltsa vilka egenskaper kunden varderar nar den skall

valja leverantor. (Hittner, 1996)

Income Creation ar uppbyggt efter fyra huvuddelar: "forsta och skapa véarde”, “forsta och
skapa pris samt villkor”, “intéktsbeteende i sanningens o6gonblick” och slutligen “hela
intakten”. Den forsta hdrnstenen &r uppbyggd efter att dversatta affarsidébegreppet till hur vi
skapar intakter. Har géller det att forstd den strategiska miljon i vilken kunderna och saljarna
mots, som Huttner (1996) kallar “priskraft”. Vidare galler det efter sin position pa marknaden
att forstd hur denna paverkar vardet for kunderna, som &ven inkluderar att Overvaka
konkurrenter som enligt kunderna ger dem mer vérde. Néasta steg handlar om att férsta och
skapa pris samt villkor for kunderna, vilket innebar det satt pa vilket man vill gora affarer. Det
ar nu vi vill titta pa det som kunden inte vérdesatter, vilket kallas for intaktslackage och da
bestdmma vad vi skall utfora for att “flytta” vardet till de stallen kunden &r villig att betala for.
Tredje steget kallar Hittner (1996) for intaktsbeteende i sanningens dgonblick, vilket betyder
att det ar nu vi far kunskap om de olika kundvéardena och formagan att forstarka denna
situation. Sanningens 6gonblick har olika inverkan beroende pa vilken situation, produkt eller
tjanst det géller, och personalens kunskap blir valdigt viktig i denna process. Det sista steget
kallas for hela intakten som baseras pa pengar, men skall inte foljas av kassaflodet da stor del
av arbetet handlar om langsiktig I6nsamhet som gor att den positiva (eller negativa) effekten

uppkommer i ett senare skede pa tillgangssidan. (Hittner, 1996)
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Att skapa hogre varde gentemot konkurrenter ar viktigt for att klara av den generellt starka
konkurrensen som rader bland foretag, men svarigheten ligger framst i att kunden skall
uppskatta vardeokningen och samtidigt vardesatta den sa att kunden blir beredd att betala mer
for produkten eller tjansten. Pa sikt kan detta aterspeglas i form av okad foérsaljningsvolym
och/eller kundantal/marknadsandelar. Men dessa forbattrade vérden aterspeglas ocksa till
storsta del av en hogre kostnad for foretagen som da maste beaktas sa att vardet ocksa

aterspeglas hos kunden. (Huttner, 1996)

Huttner (1996) tar upp ett antal variabler som kan styra ”den osynliga balansrakningen”, vilka
far anses vara intaktsdrivare. Det ar alltsd dessa som paverkar intékterna, trots att de inte finns
nedskrivna i balansrakningen. Forst tas kunddatabasen upp, som kan medfora en positiv effekt
pa intdkterna. Ju storre antalet kunder inom marknaden desto stérre mojligheter finns att 6ka
intakterna. Men Huttner (1996) papekar att det ar viktigt att kunna klara av att anvanda
kunddatabasen och forsatta dessa data och vidare kommunicera ut informationen for att fa
storsta mojliga effekt. Vidare anvands begreppet kundtillfredsstéllelse som en aspekt att
beakta, vilket &ven Shields & Shields (2005) tar upp som en vasentlig intéktsdrivare. Att
utfora “kundvard” for att pa sikt halla kvar kunden har bevisats ge langsiktiga intakter for
foretag. Investerad leverantorskunskap bygger till storsta del pa komplexa affarer dar da
kunden investerar i kunskap om leverantéren for att fa ett nara samarbete mellan varandra.
Vidare tas varumarkets varde upp, vilket dven tas med av Shields & Shields (2005), som
bygger pa att ett starkt varuméarke medfor ett mervarde for kund som i sig medfor att kund kan
betala mer for en viss produkt/tjanst. En annan variabel uttrycks som tillfredsstallelse i
forséljningsorganisation och 6vrig personal, som kan hérledas till Shields & Shields (2005)
intéktsdrivare medarbetartillfredsstéllelse och medarbetarskicklighet, vilka har en stark
paverkan pa intakter da motiverad och kunnig personal medverkar till mervérde for kund.
Dessa variabler dr nagra av de som Huttner (1996) tar upp som paverkare till intakter, vilka
aven finns med till stor del i Shields & Shields (2005).
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3.2 Intaktsdrivare

Innan forfattarna gar vidare definieras har vad som menas med intéktsdrivare och hur
begreppet anvénds i foreliggande uppsats. Horngren, Datar och Foster (2006) beskriver i en
artikel intaktsdrivare som en variabel som paverkar intékter. Det &r ocksa den betydelse som
forfattarna anser stammer bast och alltsa skall ses som véagledande genom uppsatsen.

3.2.1 Intaktsdrivarnas egenskaper

Shields och Shields (2005) menar att relationen mellan intaktsdrivaren och intakten kan besta
av olika egenskaper som paverkar denna relation. Genom sammanstallningen av tidigare
undersokningar listar de atta olika egenskaper som alltsa pa olika satt forklarar hur
intaktsdrivarna paverkar intakterna. Fyra av dessa egenskaper kan beskrivas med kausalitet,
ett sa kallat orsak-verkan-samband, dar intaktsdrivaren ar den oberoende variabeln (orsak)
och intdkten &r den beroende variabeln (verkan). Till dessa klassas additivitet, samband,
direkthet och riktning. Ytterligare fyra egenskaper som identifierats ar analysniva,
vérdeinverkan, timing och slutligen varaktighet. Nedan beskrivs egenskaperna och dess

relationer mer djupgaende.

Analysniva

Shields & Shields (2005) har delat upp analysnivan i fyra olika nivaer, vilka ar kund, produkt,
organisationsniva och branschniva. Med analysniva avses pa vilken niva som undersokningen
gjorts och for vilken dess resultat ar giltiga. Det ar viktigt att komma ihdg att resultat som
framkommit pa en niva inte nddvandigtvis ar applicerbara pa en annan niva, vilket innebér att
det inte finns nagon given korrelation mellan de olika nivaerna. For att presentera resultat

over alla fyra nivaerna kravs saledes analyser pa de samtliga. (Luft & Shields; 2003)

Véardeinverkan

Relationen mellan en intéktsdrivare och intakten kan antingen vara positiv eller negativ.
Exempelvis kan en hogre kundnojdhet ha en positiv effekt pa intdkterna, medan motsatsvis en
hogre andel defekta produkter kan ha en negativ effekt pa intakterna. (Shields & Shields;
2005)
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Samband

En intaktsdrivare kan ha en (rak) linjar paverkan pa
intékterna, vilket betyder att intdkten foréndras i
konstant  relation till fordndringen  av
intéktsdrivaren. Exempelvis kan man ténka sig att
en forandring med en enhet pa en intaktsdrivare
alltid ger en forandring med tva enheter intakter.

(Shields & Shields; 2005)

Vidare kan intaktsdrivaren ha en Kkurvlinjar
paverkan pa intakterna, vilket betyder att de relativa
forandringarna Okar eller minskar i takt med
forandringarnas storlek. Detta innebér att effekten
pa intakten genom férandringar i en intaktsdrivare
avtar/0kar med tiden. (Shields & Shields; 2005)

Sist kan en relation &ven ha en intervallisk inverkan,
vilket da innebar att det mellan olika intervaller inte
har nagon effekt pa intakterna vid ett okat eller
minskat varde pa en intaktsdrivare. Forst nar vardet
pa intaktsdrivaren passerar en given grans dndras
intakterna. (Shields & Shields, 2005; Nissen, Stahl
& Stahle, 2006)

Additivitet

Johansson & Lindahl Camarda

Figur 3.1 — Linjar inverkan

Figur 3.2 — Kurvlinjar inverkan

Figur 3.3 — Intervallisk inverkan

En intaktsdrivare kan antingen ha en additiv eller en interaktiv paverkan pa intakter. En

additiv paverkan betyder att en intaktsdrivare har en konstant effekt pa intakten utan att den

paverkas av andra intaktsdrivare. Ett exempel ar intaktsdrivaren kundtillfredsstallelse som

paverkar ett foretags intakter utan att den i sin tur paverkas av andra intaktsdrivare. Motsatsen

till den oberoende additiva egenskapen ar alltsa att interaktiv paverkan som kan paverkas av
andra intaktsdrivare. (Shields & Shields, 2005; Nissen, Stahl & Stahle, 2006)
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Direkthet

Antingen kan intaktsdrivare ha en direkt eller en indirekt paverkan pa intakter. Tva exempel
pa direkt paverkan kan vara “just-in-time”-leveranser och antal tillverkningsfel som kan ha en
direkt paverkan pa intakterna. Med indirekt paverkan menas att en intaktsdrivare paverkar en
annan intaktsdrivare som i sin tur direkt paverkar intakten. Efterforsaljningsservice kan
paverka kunders lojalitet som da i sin tur har en direkt paverkan pa intidkterna. (Shields &
Shields, 2005)

Riktning

| vilken riktning paverkan mellan intikten och intaktsdrivaren sker férklaras av denna
egenskap. Nar en intaktsdrivare paverkar en intdkt och intdkten i sin tur inte paverkar
intaktsdrivaren sa kallas relationen for envagspaverkan. Sker daremot en 6msesidig paverkan
mellan intakt och intaktsdrivare, dar de kan paverkas av varandras forandringar, sa kallas det
for tvavagspaverkan. (Shields & Shields, 2005; Nissen, Stahl & Stahle, 2006)

Timing

En intaktsdrivare kan ha en samtida effekt pa intakten, vilket betyder att den paverkas utan
nagon tidsfordrojning. Motsatsen ar en intaktsdrivare som har en fordrojd effekt pa intakten,
det vill saga att effekten kommer paverka framtida varden. (Shields & Shields, 2005; Nissen,
Stahl & Stahle, 2006)

Varaktighet

Varaktigheten visar hur lang tid intdktsdrivarens effekt kommer att paverka intakten.
Exempelvis visar empiriska undersokningar att en marknadsforingsatgard generellt ger 6kade
intakter under sex till nio manader. (Shields & Shields, 2005)
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3.2.2 Orsakssamband
Figuren illustrerar den valda intéktsdrivarens varde-

forandring pa intakten som antingen har positiv eller RevD T Rey
negativ effekt. En linje dragen mellan intdktsdrivaren

RevD) och intdkten (Rev) med ett plustecken under visar

( ) (Rev) P RevD Rey
att vardeinverkan ar positiv for intdkten. Motsatsen, ett -

minustecken under pilen, visar att vardeinverkan ar
negativ for intakten. (Luft & Shields, 2003; Nissen, Stahl
& Stahle, 2006)

Figur 3.4 — Vardeinverkan

Denna figur illustrerar det additiva forhallandet mellan
Rewln

en intdktsdrivare (RevD1) och dess intékter (Rev). Det
additiva sambandet innebar ett direkt och oberoende

samband mellan (RevD1) och (Rev) utan effekter fran Resz/
andra faktorers inverkan. (Luft & Shields, 2003; Nissen,
Stahl & Stahle, 2006)

Heay

Figur 3.5 — Additivitet

Figuren kannetecknas av att en intéktsdri-
vare (RevDi1) paverkar en annan intakts-
drivare (RevD2) som till slut paverkar ett ~ —e¥DH » RevDz > Rev
foretags intakt (Rev). Modellen fortydligar _ _

Figur 3.6 — Direkthet
ett samverkanssamband. (Luft & Shields,

2003; Nissen, Stahl & Stahle, 2006)

Figuren visar ett samband som gar under bendmningen RevD

oberoende variabelinteraktion. Sambandet visar att

intaktsdrivarna (RevD1 & RevD2) har en kausal paverkan Rev
pa intakter (Rev). (Luft & Shields, 2003; Nissen, Stahl & RevD:

Stahle, 2006)
Figur 3.7 — Oberoende
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Denna figur visar en moderator (MV) som ensam inte kan

paverka intakten (Rev) vid avsaknaden av intaktsdrivaren

RevD Rew
(RevD). Samtidigt paverkar den inte heller RevD utan

fungerar enbart sd att den forandrar intaktsdrivarens

RN
paverkan pa intakten. (Luft & Shields, 2003; Nissen,
Stahl & Stahle, 2006) Figur 3.8 — Moderator
Modellen  cyklisk  upprepning  forklarar  ett
identifierbart  tidsintervall mellan paverkan i RevDt —u

FevDzt+
intaktsdrivaren (RevDi1) och den motsvarande RavDi 12

paverkan hos intéktsdrivaren (RevD2t+1). RevD:2
. ) i ) o RevDipeg «— FevDa t+3
(intaktsdrivaren) kan aven erséttas med Rev (intakter).

(Luft & Shields, 2003; Nissen, Stahl & Stahle, 2006) Figur 3.9 - Cyklisk

I motsats till den cykliska upprepningen beskriver denna

figur liknande samverkan, men dar tidsintervallet inte gar RevDry < > RevDat

att identifiera for att det ar for kort eller att paverkan helt
enkelt sker samtidigt. (Luft & Shields, 2003; Nissen,
Stahl & Stahle, 2006)

Figur 3.10 — Omsesidig repetitiv paverkan
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3.3 Existerande intaktsdrivare

Shields och Shields (2005) redovisade i tabellform alla de intaktsdrivare de fann, dér de var
listade tillsammans med sina respektive egenskaper. Nedan foljer en sammanstéllning av
intaktsdrivarna uppdelade pa respektive analysniva. Inga intaktsdrivare pa branschniva hade

identifierats.

Analysniva Intéaktsdrivare
Kundniva Kundtillfredsstallelse
Produktniva Produktbevarande aktiviteter

Produktionsvolym

Organisationsniva Antal fel
Fysiskt avstand till kund
Foretagets dverlevnadskraft
Hemsidans formaga att halla kvar besokaren
Icke-finansiella matt for vardeskapande faktorer
Introduktion av nya varor och tjanster
Kapacitet
Kapacitetsutnyttjande
Konkurrens
Kundlojalitet
Kundtillfredsstallelse
Leverans i ratt tid
Marknadsandel
Medarbetartillfredsstallelse
Medarbetarinitiativ
Medarbetarskicklighet
Prestationsmatt avseende strategin
Pris
Produktkvalitet
Service efter kop
Stordriftsfordelar
Strategisk informationsteknik
Tillvéaxt av Internettrafik (unika besdkare)
Varumarke
Verksamhetens utstrackning
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3.4 Utvalda intaktsdrivare

Som beskrivits ovan i avsnitt 2.6 har forfattarna valt ut sex intaktsdrivare att titta narmare pa.
Alla sex intdktsdrivarna finns pa organisationsniva, da det primart ar Gekas som
framgangsrikt foretag som é&r intressant att undersoka. De é&r pris, produktkvalitet,
stordriftsfordelar, varumarke, kundtillfredsstéallelse och medarbetartillfredsstallelse. Utover
dessa sex valdes intaktsdrivaren sortimentsbredd ut som framkommit vid Nissen, Stahl och

Stahles (2006) tidigare magisteruppsats vid Géteborgs Universitet.

3.4.1 Kundtillfredsstallelse

Asplund och Fleming (2007) presenterade i en artikel (som baseras pa en bok av dem sjélva)
en ganska kritisk syn pa kundtillfredsstéllelse som matt. Anledningen till detta ar att de
lyckats identifiera tva olika typer av nojda kunder, vilka de kallar emotionellt nojda kunder”
och “rationellt ndjda kunder”. Bada dessa kundgrupper ar extremt ndjda’ med de produkter
(varor och tjanster) de kopt och den service de fatt. Skillnaden ligger i att de emotionellt nojda
kunderna har en emotionell koppling till féretaget som salt produkten, vilket den rationellt
ndjda kunden saknar. Forfattarna till artikeln har lyckats visa med flertalet empiriska studier
inom manga olika branscher att de rationellt ndjda kunderna till och med agerar pa samma satt
som missndjda kunder eftersom bada grupperna saknar en emotionell koppling till foretaget.
De emotionellt ndjda kunderna bidrar & andra sidan pa manga sétt till 6kad lonsamhet, bland
annat genom att de koper mer vid varje besok och att de besoker foretaget oftare. Genom
denna forskning menar de att endast kundtillfredsstallelse inte racker som matt, utan att det
kravs fler variabler for att forstd hur man kan ¢ka resultaten. Kunderna vill inte bara vara
nojda, de vill ha en relation till foretaget. Detta forhallande innebar att kundtillfredsstallelse
paverkar intakterna dels direkt och dels indirekt via kundlojalitet, vilket far anses ligga néra

emotionell kundtillfredsstéllelse.

" Extremt ndjda ar de som rankat produkterna och servicen hogst i undersékningar om kundtillfredsstéllelse.
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En uppdelning av begreppet kundtillfredsstéllelse bejakade dven Andersson, Cornell och
Lehmann (1994) som genom att sammanfatta en rad andra kallor® kom fram till att begreppet
kundtillfredsstallelse kunde uppdelas i tva delar, vilka de kallar "transaktionsspecifik” och
"kumulativ”. Den transaktionsspecifika kundtillfredsstéllelsen baserar sig pa kundens
utvardering efter ett enstaka koptillfalle medan den kumulativa kundtillfredsstallelsen
reflekterar en samlad utvérdering av alla tidigare koptillfallen och upplevelserna kring
desamma. Att mata transaktionsspecifik kundtillfredsstéllelse ger enbart information om hur
kunden upplevde det enskilda koptillfallet och ar inte mycket vért i fraga om allméan
kundtillfredsstallelse hos ett visst foretag. En mer fundamental indikator om ett foretags
datida, nutida och framtida formaga att skapa kundtillfredsstallelse ar istallet kumulativ
kundtillfredsstéllelse. Det &ar inte svart att se likheterna mellan uppdelningar
transaktionsspecifik/kumulativ och rationell/emotionell.

Som ovan namnts kan man utifrin Asplund och Fleming (2007) ana att emotionell
kundtillfredsstallelse kan forklara kundtillfredsstallelsens paverkan pa intédkterna genom en
delvis indirekt paverkan via kundlojalitet. Ett sadant samband testades tidigare av Hallowell
(1996) genom kvantitativ regressionsanalys, dar teserna var att kundtillfredsstéllelse paverkar
kundlojaliteten och att kundlojaliteten i sin tur paverkar Idnsamheten.® Eftersom matningarna
har skett med den beroende variabeln I6nsamhet snarare an intékter, ar det viktigt att komma
ihag att resultaten inte automatiskt géller aven for den senare. Dock visade en av métningarna
med resultatmattet avkastning pa totalt kapital att okad kundtillfredsstallelse gav hogre
resultat utan att hogre kostnader pa lang sikt kunde faststéllas. Detta innebar i namnda fall att
effekten pa resultatet blir densamma pa intakterna. En annan intressant slutsats som Hallowell
(1996) gor &r att det inte gar att bevisa om kundtillfredsstéllelsens direkta paverkan pa intakter

ar storre eller mindre an dess indirekta paverkan pa intékterna via kundlojalitet.

8 Se sidan 54 i artikeln: Customer satisfaction, market share, and profitability: Findings from Sweden.

® Lonsamhetsmattet som primért anvénts &r NIE/Rev, vilket innebér icke réntebarande kostnader (non-interest
expense) delat pa total omsattning (revenue). Man har ocksa gjort analyser med mattet ROA som star for
rantabilitet pa totalt kapital (return on assets).
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Nedan illustration sammanfattar de studier som Shields och Shields (2005) i sin tur
sammanfattade i sin artikel. Utéver vad som ovan namnts paverkar alltsd &ven

kundtillfredsstallelsen intakterna indirekt via en samtida paverkan pa markandsandelar.

Marknadsandel
/ +

Kundtillfredsstallelse > Intikter

T A

Kundlojalitet

Figur 3.11

3.4.2 Medarbetartillfredsstallelse

Jenkins (2004) har genom intervjuer med flertalet foretag sett ett samband mellan hur en
“familjar och Oppen” policy inom foretag kan ge en positiv effekt pa medarbetarnas
tillfredsstéllelse. Genom att direkt ta upp problemen som kommer upp till ytan kan de lésas

fort genom en dmsesidig respekt som &ven cheferna uppmuntrar.

Rucci, Kirn & Quinn (1998) har via studier i ett stort amerikanskt detaljhandelsforetag hittat
ett indirekt samband mellan medarbetartillfredsstallelse och ckade intdkter. Detta da 6kad
medarbetartillfredsstéllelse i sin tur 6kar kundtillfredsstallelsen som enligt Rucci, Kirn &
Quinn (1998) har en positiv effekt pa intakterna. Aven Piper (2006) trycker pa den indirekta
relationen mellan att positiva medarbetare skapar ndjda kunder som i sin tur genererar hogre
intakter at foretagen. Piper (2006) pekar bland annat pa att tillfredsstallda medarbetare kanner
ett storre ansvar att hjélpa till att sakra den finansiella situationen inom foretagen, detta da de

kénner en stolthet och betydelse for det arbete de utfor och pa sa satt fa kunden tillfredsstalld.

Banker, Chung och Cunningham (2000) har via sin studie pavisat att
medarbetartillfredsstallelsen har en direkt paverkan pa ett foretags intakter. Detta genom att
medarbetarna till storsta del & de som har en nédra kontakt med kunderna och deras

tillfredsstéllelsegrad skapar vérde for foretagen.
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Studien visar ocksa en indirekt paverkan pa intdkter genom kundtillfredsstallelse samt
personalomsattning. Vardeinverkan pa personalomséttning ar negativ, da en Okad
medarbetartillfredsstallelse ger en lagre personalomséttning — och vice versa — vilket i sin tur
ger hogre kundtillfredsstéllelse.

Personalomséttning \
- Kundtillfredsstallelse
/ +

Medarbetartillfredsstallelse Intikter

Figur 3.12

3.4.3 Pris

Enligt Kotler och Armstrong (2003) &r pris den summa av pengar som betalas for en produkt
eller tjanst, eller summan av alla de varden som kunderna utbyter for att tillhandahalla de

fordelar som uppkommer vid anvéndning av produkten eller tjansten.

Ett foretags prissattningssystem anvéander i vanligast form en variant av kostnad plus
marginal. Skulle kostnaden for att tillverka varan eller tjansten 6ka ar det vanligast att bara

hoja priset sa att marginalen bestar. (Rothschild, 2004)

Priset ar ett av de viktigaste verktygen for resultatet och intékterna, vilket 6kar vikten av att
priset pa en vara eller tjanst underhalls, utvarderas och standigt forbattras for att fortsatta
arbetet att 6ka intakterna. Enkelt kan tyckas, men enligt undersokningar har det visat sig att
70% av industriforetagen har for tillfallet lite eller ingen medveten strategi for prissattningen.
Forskning har visat att en 1% hojning pa priset har medfort en 11% 6kning pa resultatet, och
tvartemot har en 1% minskning pa priset resulterat i en 11% minskning pa resultatet. Vilket
da visar att ett foretag som misskéter prissattningen kan i slutdndan fa stora ekonomiska
problem. (Miller, 2007)
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Vidare trycker Lazear (1986) pa vikten av att det ar viktigt for foretag att lara sig av tidigare
erfarenheter nar prissattningen skall utforas, detta for att fa forstaelse for hur kunden reagerar
pa olika prisnivaer hos olika typer av produkter. Det vanligaste fenomenet bygger pa en
negativ prissattning som innebar att ett pris satts hogt for att pa langre sikt bli lagre, vilket
foretag som saljer datorer brukar anvanda. Det kan vara att nar en tid har gatt blir det billigare
att kopa in produkten, men aven for att det finns manga produkter kvar i lager som behéver

sdljas ut.

Pris > Intikter

Figur 3.13

3.4.4 Produktkvalitet

Undersokningar har visat att en forbattrad produktkvalitet har en positiv effekt pa intakter da
det ger en forbattrad stallning gentemot konkurrenter. Med denna vetskap har foretag pa
senare investerat stora belopp pa forskning och utveckling av forbattrad kvalitet, men aven for
att fa battre vetskap om hur och varfor kvaliteten paverkar intakter, 6kat kundantal och vinst.
Ett samband visar att en 6kning i produktkvalitet paverkar kundtillfredsstéllelse som i sin tur
har en positiv effekt pa intakter. (Babakus, Bienstock & Van Scotter, 2004)

En studie utfort av Nagar & Rajan (2001) visar att en forsamrad produktkvalitet ger en direkt
negativ effekt pa intakterna utan fordrojning, men ocksa en fordrojd negativ effekt i form av
att intaktsforandringen sker pa langre sikt. Vidare beskriver de relationen mellan en 6kad
effekt pa produktkvaliteten som i sin tur paverkar kundtillfredsstallelsen vilken far en positiv
effekt pd intakterna, men dock med en viss fordrojning. Avslutningsvis diskuterar forfattarna
produktkvalitetens paverkan pa icke-finansiella termer, sasom kundtillfredsstallelsen, och
dess vikt pa framtida intakter vilket innehar en stor vikt och behover da tas med i beaktandet

for att verkligen forsta varfor och hur kvaliteten paverkar intakterna.
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Aven studien utférd av Tsiotsou (2005) har hittat ett samband mellan intakter och
produktkvalitet, bade direkt och indirekt via kundtillfredsstéllelse. Det som skiljer denna
studie mot de andra &ar att Tsiotsou (2005) beskriver kundens forvantningar pa en viss
produktkvalitet dr det som paverkar intékterna. Det vill sdga en forvantad hog produktkvalitet
medfor Okade intakter om forvantningarna motsvaras, medan vice versa vid besvikelse pa
produktkvaliteten s& sjunker intakterna. Denna paverkan pa intakter uppkommer med en viss

fordréjning.

Kundlojalitet
/ +

Produktkvalitet > Intikter

Kundtillfredsstallelse

Figur 3.14

3.4.5 Stordriftsfordelar

Genom fusioner och foretagsforvarv kan foretag erhalla kompetens och kunskap som tidigare
inte fanns och pa sa satt uppna onskade synergier. Men stordriftsfordelar kan dven finnas
inom ett redan existerande foretag som genom ndra samarbeten med leverantérer kan utfora
exempelvis stora inkop vilket medfor storre mojligheter for lagre inkdpspris som i sin tur
paverkar prissattningen och vidare intdkterna. Det vill sdga att det &r inte enbart
kostnadsfordelar som uppkommer, utan att dela med sig av den kompetens foretagen besitter
kan resultera i 0kade fordelar for att kunna generera hogre intékter. Stordriftsfordelar sags
uppkomma i branscher nar foretag kan minska sina genomsnittliga kostnader eller ¢ka sina
genomsnittliga intdkter genom att utéka sin verksamhet. (Banker, Chang & Cunningham,
2003)

Stordriftsfordelar

A 4

Intakter

Figur 3.15
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3.4.6 Varumarke

Enligt Nationalencyklopedin (2008) &r kannetecknet hos ett varumérke att det anvands for att
sérskilja varor och tjanster tillhérande olika foretag. Genom att arbeta med varumérken
forsoker foretag skapa sig en identitet som konsumenten anser vara lattigenkannlig, vilket kan
skapas genom grafik eller ord (tank: Coca-Cola). Varumérket kan ha tva olika betydelser, en
for foretaget och en for konsumenten. Foretaget, eller varumarkeshavaren, vill skapa ett starkt
varumarke som hjélpmedel ur ett konkurrensperspektiv medan konsumenten ser varumarket
som ett kvitto pa en viss kvalitet, en informationskalla eller som ett hjalpmedel vid
beslutsfattandet av kop. (Lindvall, 2007) Enligt Nelson (2007) &r det medarbetarna som &r
varumarket, vilket han grundar pa att de ar indoktrinerade i foretagets karnvarderingar samt

att de ar ansiktet utadt mot konsumenterna.

Hadley (2006) skriver i sin artikel att det finns ett klart samband mellan 6kad
varumarkeskannedom och okade intékter, d&r 6kning i intakter uppkom till mellan 30% - 38%
hos de undersokta foretagen. Genom att starka foretagets varumarke vill de astadkomma en
differentiering gentemot konkurrenter som gar bortom vanligt produktdifferentiering, da
produkter i sig vanligtvis ar enkla att kopiera. Da varumarket relateras till en viss kvalitet eller
pris minskar mojligheten till duplikation. Darav uppkommer aven storre mojligheter till hogre
intakter da varumarket i sig medfor 6kad kunskap hos konsumenter fran tidigare erfarenheter.
(Kotler & Gertner, 2002)

Dagens konsument har blivit mer skeptisk mot all information fran foretagen vilket gor att de,
istallet for att lyssna pa reklam, soker information fran kallor de litar pa. Undersokningar har
visat att konsumenterna féredrar information om varor eller tjanster fran andra manniskor,
vilket kallas for "word-of-mouth”. Tidigare var "word-of-mouth” nagot som spreds enbart via
direkt kontakt mellan manniska och ménniska, men med dagens teknologi och internet har det
uppkommit stérre och snabbare spridning och 6kad tillgang for konsumenten. (Chiarelli,
2006) Men “word-of-mouth” behdver inte enbart vara en interaktion mellan konsument och
konsument, utan interaktion kan dven ske mellan konsument och foretaget genom en nérhet
till konsumenten. (Hall, 2007)

Utnyttjandet av "word-of-mouth” bygger mangt och mycket pa hogre intakter till en oftast

valdigt 1ag kostnad. Vikten laggs pa att genom forbattrad service skapa nojda kunder och
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sedermera erhalla respekt fran konsumenterna som i sin tur gor marknadsforingen for
foretaget. Men aven negativ respons fran konsumenter ar viktig da foretagen har mojlighet att

lyssna for att senare forbéattra de aspekter konsumenterna inte vérderar. (Sernovitz, 2007)

Ett foretags anseende har stor betydelse for hur folk i allmanhet ser pa dess varumarke, men
varfor uppfattas det pa detta satt? Foretagen forsoker skapa ett anseende som medfor en
forvantan hos kund gentemot varumérket och vad det skall tillfora i varde for kunden. Vare
sig kunderna sjéalva vill erkénna eller inte att de valjer en produkt for att de blivit influerade
genom olika atgarder fran foretagen, kan man med stor sakerhet pavisa att sa ar fallet. Men
aven rykten och horsagen spelar stor roll angaende den uppfattning kunden far om ett visst
varumarke. Med detta sagt ar det av stor vikt for foretagen att arbeta med att sprida ett gott
anseende och fortroende hos kunderna for att forbattra deras position gentemot

konkurrenterna. (Fombrun & van Riel, 2004)

Kundlojalitet
/ +

Varumarke

A 4

Intakter

Figur 3.16
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3.4.7 Sortimentsbredd

Genom ett brett sortiment av produkter kan foretag erhdlla ett battre lage gentemot konkurrent
med mindre sortimentsbredd, detta da kunder har visat sig vilja handla i affarer som erbjuder
fler produkter istallet for att behova ta sig runt bland flera butiker. Det vill séga att erbjuda
kunden ett sortiment som moter kundens alla behov i enbart en butik. Det har visat sig finnas
ett samband mellan sortimentsbredd och intdkter med en positiv véardeinverkan. (Dale, 1995)

Att erbjuda en stark produktmix till kunderna &r nadgot som Kent (1986) beskriver som mycket
viktigt for foretagen for 0kade mojligheter till hogre intakter. Vikten att vélja vilka produkter
som skall erbjudas och/eller tas bort ur sortiment ar fragor som staller stora krav pa chefer for
att lyckas i dagens tuffa affarsverksamheter. Vidare antyder Kent (1986) att det finns ett
positivt samband mellan sortimentsbredd och intakter, men dar effekten gar indirekt via

kundtillfredsstallelse.

Kundtillfredsstallelse
/ +

Sortimentsbredd

A 4

Intakter

Figur 3.17
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4 Empiri

Kapitlet beskriver det som framkommit genom intervjuer med anstéllda pa Gekas
och syftar till att beskriva hur Gekas ser pa de utvalda intéktsdrivarna och jobbar
med desamma. | slutet av kapitlet beskrivs nagra nya intaktsdrivare som

identifierats samt dess egenskaper.

4.1 Intéktsdrivarnas betydelser

Vid genomfdérandet av intervjuerna bads samtliga fem respondenter att rangordna de sju
intéktsdrivarna efter deras betydelse for intakterna. Vid en sammanstélining av de fem svaren
konstaterades foljande ordning, dar nummer ett har storst betydelse for intdkterna och

nummer sju har lagst betydelse.

Kundtillfredsstéllelse

Pris
Medarbetartillfredsstéllelse
Sortimentsbredd
Produktkvalitet

Varumarke
Stordriftsfordelar

N o ok~ w npoe

For alla utom en intaktsdrivare gavs relativt lika gradering.’® Den intaktsdrivares placering
som ar vard att notera och forklara ar varumarket som av tva respondenter gavs en tvaa och av
tre respondenter gavs en sjua, det vill séga minst viktigt. | samtliga fall dar en sjua gavs sa
poangterade respondenterna att varumarket paverkas och utgors i stor grad av de andra

intaktsdrivarna, varpa de andra intaktsdrivarna har storre betydelse.

19 Av de sex relativt lika var det ingen av respondenterna som skiljde sig med mer &n tre steg (pé en skala ett till
sju) frdn nagon annan. Exempelvis gavs sortimentsbredd betydelserna 5, 4, 6, 3, 4.
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4.2 Presentation av intaktsdrivarna

Nedan féljer en sammanstallning av de olika respondenternas tankar och asikter kring de olika

intaktsdrivarna i den ordning som respondenterna ansag de vara viktigast for organisationen.

4.2.1 Kundtillfredsstallelse

Som den viktigaste intaktsdrivaren ar kundtillfredsstallelsen nagot som Gekas arbetar aktivt
med och i allra hogsta grad ar medveten om. Da Gekas inte marknadsfor sig pa traditionellt
satt sd bygger kundernas forvantningar pd sina egna och andras tidigare erfarenheter av
besoken pa varuhuset och férvantningarna bygger alltsd inte pa nagot av Gekas utlovat,
genom annonser och dylikt menar Respondent 5. Att forvantningarna uppfylls — och allra
helst Gvertraffas — ar av storsta vikt da foretagets renommé helt och hallet ar byggt pa mun-

till-mun-markandsféring menar flera respondenter.

Det finns ett positivt samband mellan kundtillfredsstéllelse och intékter, dar okad
kundtillfredsstallelse ger okade intakter. Det rader vidare en envagspaverkan, dar intakternas

nivaer per se inte paverkar kundtillfredsstallelsen.

Timingen pa kundtillfredsstallelsen ar av tvenne slag, vilket innebér att man bade kan se en
omedelbar effekt och &ven en fordrojd effekt vid fordndringar i kundtillfredsstéllelsen. Den
omedelbara effekten infinner sig nar kunden trivs i butiken och har en positiv kéansla pa plats.
Ju mer man trivs i butiken desto mer handlar man. Det & manga faktorer som avgor om
kunderna kanner sig ndjda och Respondent 5 menar att "det handlar egentligen om att bli
battre pa allt. Vi ska inte bli 100 procent battre pa en sak, utan bli en procent béattre pa 100
saker — i veckan”. Det handlar till mangt och mycket om upplevelsen av besoket som helhet,

dar faktorer som yttre och inre miljo spelar stor roll.
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Den fordrojda effekten nar man genom att en néjd kund &r mer benagen att gora fler aterbesok
om den ar tillfreds med sitt besok. ”Det handlar om att fa kunderna att komma tillbaka”, sager
Respondent 1 och Respondent 4 tillagger att ”har man akt [till Gekas] tva ganger om aret sa
kanske man viljer att dka en tredje gang om man kanner att man hittade bra varor och att man
blivit schysst behandlad”. Detta innebér saledes ocksa en okning av kundantalet. Respondent
5 instammer och fortydligar att &ven om det innebar viss omedelbar effekt i form av merkop
vid det enskilda besoket, sa géller anda att “det viktigaste ar vad [kunden] sager nar hon

kommer hem, nar hon berattar for vanner, bekanta och slakt”.

4.2.2 Pris

For lagprisvaruhuset Gekas ar priset en av de allra viktigaste faktorerna bakom framgangen,
vilket bekraftas av samtliga respondenter. Det var ocksa sa Gekas borjade sin verksamhet,
genom att ha extremt laga priser. Detta var i viss man dven forknippat med lag kvalitet, men
idag har filosofin utvecklats och forfinats for att &ven passa in i ett 6kat kvalitetstankande, dar
det ar viktigt att ha ett relativt 1agt pris. Detta innebar alltsa att man inte nédvandigtvis maste
ha det allra lagsta priset pa en vara, men givet den kvalitetsnivan man véljer skall man vara

billigare an konkurrenterna anser bade Respondent 3 och Respondent 5.

En forandring av priset har en negativ paverkan pé intakterna menar alla respondenterna.** Av
de fyra respondenterna som fick fragan om en hypotetisk prisforandring sa alla att om man
hojde priset med fem procent dver en natt skulle det kortsiktigt innebédra en 6kning av
intakterna eftersom man utnyttjar kundernas fértroende, vilket gor gallande att Gekas har laga
priser. Undantaget &r en del varor som &r valdigt priskdnsliga som exempelvis kemtekniska
varor och kapitalvaror och alltsa inte ens generera kortsiktig inkomstokning. Efter ett tag
skulle ryktet ga att priserna inte alls ar sa laga nar kunderna marker att det inte var mycket
billigare @n i sin vanliga butik hemma. Denna effekt skulle uppskattningsvis ta cirka sex
manader menar Respondent 4 och den skulle vara forédande for Gekas och intakterna skulle
sjunka drastiskt. Respondent 1 séger vidare att “vi hojer inte vara priser for att oka vara
intékter, vilket man Kortsiktigt skulle kunna géra ... men vi skall inte bli giriga och forsoka

krama ut mer av kunderna”.

1 Negativt i detta sammanhang skall ses som en minskning av intakterna b&de vad géller en 8kning och en
sénkning av priserna.
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Aven i motsatt fall, dar man tanker sig en sankning med fem procent av priserna éver en natt,
menar respondenterna att detta skulle ha negativa konsekvenser i form av lagre intakter. Den
eventuella volymokning man kan ténka sig genom lagre priser skulle inte vdga upp det
inkomstbortfall man far vid en prissankning. Respondent 4 menar att Gekas "hade tappat den
intakten helt enkelt. Vi hade dkat forsaljningen pa vissa varor, men det hade inte kompenserat

inkomstbortfallet ... vare sig pa kort eller pa lang sikt”.

Trots att samtliga menar att saval en hojning som en sankning av priserna skulle vara negativt
for intakterna sa har Gekas inga avancerade tekniska hjalpmedel for att avgora vad som ar ratt

prisniva. Magkanslan och branschkunskap hos inkoparna ar ofta avgorande faktorer.

Det dataprogram som idag mater forséljningen pa Gekas ger en gang per minut uppdaterade
siffror over dagsforsaljningen och kan jamfora densamma med motsvarande dag forra aret ner
pa produktniva. Respondent 3 menar att “det &r valdigt svart att isolera en enskild effekt” for
att avgora vad forandringar i intakterna beror pa. Vid storre forandringar i forséljningen
brukar man ofta kunna harleda det till andra typer av handelser — inte séllan vaderrelaterade.
Respondent 1 pastar att man inte systematiskt testar olika prisnivaer pa en vara for att se hur
kopmonstret forandras. Detta skulle, enligt respondenten, tara pa kundernas fortroende, vilket
aven bekraftas av Respondent 4. Kunderna vet oftast bara att Gekas ar billigare 4n andra
butiker, inte hur mycket billigare, och en ytterligare sankning skulle alltsa inte ge énskvard
effekt i form av hogre intakter. Respondent 1 fortydligar att priset paverkar

kundtillfredsstallelsen, som i sin tur paverkar varumarket som i sin tur paverkar intakterna.

| de flesta fall ar paverkan envégsriktad. Dock kan man, enligt Respondent 3, tanka sig en
tvavagsriktad verkan dar 6kad konkurrens skulle kunna leda till lagre intakter, vilket i sin tur
skulle innebara att man var tvungen att sanka priserna for att behalla sina intakter. Inte heller
kravs det nagra andra faktorer for att priset skall ha paverkan pa intakterna, utan forandringar
i priset allt annat lika, ger genomslag pa intékterna. Detta innebar en additiv paverkan. Priset

paverkar intakterna direkt, men aven via kundtillfredsstallelse och varumarke.
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4.2.3 Medarbetartillfredsstéallelse

Nar medarbetartillfredsstallelsen kommer pa tal och dess paverkan pa intakterna inleder
Respondent 2 med att sdga "Jag vet att [medarbetartillfredsstallelsen] paverkar en hel del”.
Gekas genomfor varje ar attitydundersokningar bland savéal personalen som kunderna och for
att verkligen fa en sann bild av hur kunderna upplever sitt besok gér man undersékningarna
under de allra svaraste forhallandena. Detta innebar dagar da det ar svart att fa parkering, svart
att hitta lediga kundvagnar, man far koa for att komma at provrummen, det tar timmar att
komma igenom kassakderna, man blir pakord av andra kundvagnar for att det trdngt och sa
vidare. | en 60 fragor lang enkat som genomfors under dessa valbesokta och stundtals
pafrestande dagar finns en avdelning som handlar om hur man blir bemott av personalen och
kvaliteten pa bemdtandet. Vid forsta maétningen som genomfordes fick personalens
bemadtande 3,2 pa en skala dar 5 ar hogst. Vid senaste matningen hade detta betyg okat till 3,8.
Samtidigt genomfordes interna matningar om medarbetartillfredsstallelsen och dar sag man en
liknande o©kning, vilket man menar visar pd en positiv korrelation, dar alltsa

medarbetartillfredsstallelsen paverkar kundtillfredsstallelsen.

Betraffande kunskapen hos medarbetarna ar det viktigt att de kan sina respektive omraden. De
maste ha kunskaper som matchar deras arbetsuppgifter och kompetenskraven for respektive
position. Till exempel sa &r det viktigt att kunden far traffa en vanlig medarbetare i kassan
som garna far avsluta samtalet med ett leende, och pa sa satt blir kundens sista upplevelse
positiv. Darfor bor en medarbetare med hog social kompetens sitta p& denna post. Aven
Respondent 3 och Respondent 5 uttrycker vikten av medarbetarnas sociala formaga som en
starkt bidragande orsak till hogre intékter, som de tror borde kunna hérledas till graden av
medarbartartillfredsstallelsen. Respondent 4 menar att Gekas satsar pa personalen och till och
med lite extra pd arbetsledarna som far en hel del vidareutbildning. Aven personer ur
ledningsgruppen far utbildning, nu senast deltog en grupp i en utbildning pa IHM.
Respondenten fortydligar att en utbildad och duktig personal inte skall ses som nagot
nddvandigt ont, utan faktiskt genererar positiva effekter for foretaget genom att personalen

mar battre och presterar mer om de kanner att foretaget satsar pa dem.
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De séger sig finna ett klart samband mellan medarbetartillfredsstéllelse och intakter, dock
indirekt via kundtillfredsstallelse. Respondent 2 namner aven en tvavagspaverkan mellan
medarbetartillfredsstallelse och kundtillfredsstéllelse, detta da nojda kunder har en positiv

inverkan pa personalen.

En av respondenterna ndmner att ett starkt argument till att medarbetartillfredsstallelsen &r
relativt hog hos Gekas, ar deras familjara och 6ppna attityd inom foretaget. Alla medarbetare,
oavsett position, skall fa framfora sina asikter som medfor att chefer far ta del av idéer och
inspiration som pa andra foretag aldrig skulle komma fram. Pa samma satt som asikter far
framforas sa ar det lika viktigt nar problem uppstar, att pa ett tidigt stadium belysa problemet
sa att det kan losas pa ett snabbt och smidigt sétt. Till sist avslutar Respondent 2 med att
beratta att de hittat sambandet att medarbetartillfredsstallelse indirekt paverkar intakterna via

varumarket Gekas — detta da medarbetarna till storsta del star for Gekas och dess varderingar.

4.2.4 Sortimentsbredd

Det ar stor skillnad pd Gekas forr och idag, fran att tidigare mestadels tagit in billiga
restpartier fran underleverantorer till att idag satsa pa bade sortimentsbredd och -djup. Priset
ar av respondenterna konstaterat av stor vikt, men de bekraftar dven att sortimentet idag har

blivit en viktig hornsten i arbetet med att 6ka intakterna.

Respondent 1 namner vikten av att Gekas maste erbjuda ratt varor till kund, for vad som
tidigare kunde “styras” av foretaget (las: vad som koptes in saldes) har nu blivit en fraga om
vad kunden vill ha och vad de ar villiga att betala for. D&arfor anser respondenten att det ar av
storsta vikt for foretaget att erbjuda rétt varor vilket ger en positiv relation mellan
sortimentsbredd och intakter. Negativa aspekter att tanka pa ar att vid ett for stort
produktsortiment finns det risk for att butiken blir alldeles for fullpackad vilket kan, enligt
Respondent 1, medfora forsamrad forsaljningsmiljo i butiken. Aven problem med Gkat

varulager far negativa effekter for foretaget, dock i form av okade kostnader.
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De flesta respondenterna belyste det faktum att man lockar nya kundgrupper med ¢kad bredd
pa sortimentet medan Respondent 1 till och med menade att farre artiklar i butiken kan 6ka
intakterna. Gekas minskade, for en tid sedan, antalet varor med 30% och Okade samtidigt
forsaljningen med 24%. Respondent 2 havdade dock att okat djup okade intakterna saval

omedelbart som med en fordrojd effekt.

Respondenterna 1 och 2 pratar om éverraskningsmomentet i form av ett brett sortiment, vilket
innebar att kunden kanske hittar ett utbud som 6vertraffar dens forvantning da den inte raknat
med att finna just varan den hittade. Detta far da en positiv effekt pa intakterna genom att
sortimentsbredden paverkar kundtillfredsstéllelsen som i sin tur paverkar intdkterna positivt,

vilket har en direkt och samtida effekt.

| framtiden &r det viktigt att fortsdtta arbeta med sortimentet, detta for att stdrka varumarket
Gekas och pa sa satt hojt varde for kunden for att forbattra framtida intékter. Respondenterna
4 och 5 talar bada om den Okade kundtillstromningen, och i forlangningen de Okade
intakterna, till foljd av de bada nya avdelningarna med ridsport och lampor.

Diskussionen som Respondent 5 forde under intervjun handlade mangt och mycket om de
delar som tidigare diskuterats i detta kapitel. Det nya som uppkom var mer de mojligheter
som skapades genom ett nytt produktsortiment. Vid nya produktlanseringar i sortimentet kan
nya kundgrupper fa nys om Gekas och pa sa satt 6kar kunderna som innebar att intakterna
okar. Nar de nya kunderna val ar pa plats tror Respondent 5 att de dven kdper med varor som
de egentligen inte kom dit for att inhandla. Ddrav Okar intdkterna dven med hjalp av

merforsaljning.

Enligt Respondent 3 ser Gekas ett samband mellan sortimentsbredd — pris — intakter. Genom
ett brett sortiment kan prisnivaer och skillnader mellan olika produkter generera hogre
intakter genom att locka fler kunder till Gekas. Relationen ar till viss del fordrojd, da
uppgifterna om ett brett sortiment hos Gekas sprids till andra kunder visas okningen i

omsattningen pa sikt.
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4.2.5 Produktkvalitet

Fran att tidigare varit forknippade med laga priser men samtidigt lag kvalitet sa har Gekas
aktivt arbetat for att fa bort denna stampel. Enligt Respondent 4 &r denna stampel nu borta,
atminstone bland dem som besoker butiken och ser vad Gekas faktiskt erbjuder. Som ovan
namnts sa har det tidigare handlat om att det som kopts in, oberoende av kvalitet eller produkt
per se, skall saljas till ett 1agt pris. Men idag har produktkvaliteten stor betydelse, speciellt om
man ser till konfektionssortimentet som maste halla bra kvalitativ standard men samtidigt vara

modeanpassat.

En 6kning i1 produktkvaliteten ger dkade intakter, sdger Respondent 3. Det behover inte vara
sd att Gekas har det billigaste priset pa en vara, men med en given niva av kvalitet sa skall
priset vara det lagsta enligt deras filosofi. Effekten mellan kvalitet och intakt far en fordrojd
effekt da kvaliteten hos en produkt visar sig pa sikt for kunden och pa sa satt sprider sig
uppgifterna bland nuvarande och potentiella kunder. Respondent 3 exemplifierar detta med en

kund som kdoper en t-shirt, vars kvalitet kanske inte visar sig forran efter en eller tva tvattar.

Det finns ett positivt forhallande mellan 6kad produktkvalitet och intakter, men denna relation
skulle visa sig indirekt via kundtillfredsstallelse som i sin tur skulle ha en viss fordrjning
innan det ger utslag i omséattning. Samtidigt diskuterar Respondent 3 fram resonemanget att
aven en relation mellan kvalitet och intdkter men indirekt via varumarket som en potentiell
intaktsokning, vilket da skulle kunna harledas fran den starkta stallning Gekas skulle fa om

kunder uppfattar foretaget som en billig och kvalitativ butik.

4.2.6 Varumarke

Alla respondenterna &ar helt eniga nar det kommer till identiteten Gekas, som i hdg
utstrdckning ar kant som Ullared. De imponeras av hur mojligheten till att skapa Sveriges
enskilt storsta butik (méatt i omséttning) utifran enbart mun-till-mun-marknadsféring. Som
Respondent 5 uttrycker det nar forfattarna bad respondenten rangordna intaktsdrivarna och
"varumarket” hamnade pa sista plats: "Alla dessa drivare leder till varumarket i sig, utan de

andra variablerna och nagra till hade vi aldrig kunnat skapa det starka varumarke vi har idag.”
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Den relation som diskuterades flitigast under intervjuerna, och som alla respondenter ndmnde,
var hur viktigt det ar for Gekas att varje kund far en positiv upplevelse. Det ar genom
kundtillfredsstéllelsen som Gekas varumarke kan starkas och genom varumarket kan
intakterna oka. Relationen sker bade omedelbart samt med fordréjning. Respondent 2 sa att
“en nojd kund ger 10 nya och en missndjd kund berattar det for 30 stycken”, vilket visar pa

betydelsen av kundtillfredsstéllelse for att bygga varumarket.

Respondent 1 anser att varumarket ar viktigt for: “vem skulle annars aka ut i skogen for att
handla?”*? Att d& kunna leverera de forvantningar som kunden tagit med sig till besoket &r det
viktigaste, vilket till storsta del brukar handla om priset, for att kunna uppratthalla det

varumarke som Gekas idag star for.

Vidare diskuteras media och dess betydelse for varumarket, att fa den publicitet som Gekas
har fatt under aren utan att betala for det har sjalvklart varit en bidragande orsak till dagen
varumarke och vad det star for. En klassisk ”snackis” blev det uttalande som Gekas VD Boris
Lennerhov gjorde i P4s lokalradio den 19 juli 2007 dar han bad folk att inte dka till Ullared

eftersom det var fullt pA Gekas med langa bilkGer in till samhallet fran alla fyra vaderstreck.

| hog utstrackning ar Ullared varumarket, och inte enbart Gekas erkanner Respondent 2. Detta
ar en anledning till att planerna pa att etablera nya butiker i andra orter gjort det till nagot som
foretaget inte vill utfora, men det ar dven for att de inte tror sig kunna driva tva separata
butiker till 100 procent som skulle kravas. Genom de skriverier som pagick nar Gekas forre
agare och tillika grundare, Goran Karlsson, 6ppnade Ullared2.se gav det Gekas en stor del
badwill som var svar att tvatta bort, trots att foretagen inte hade ndgot gemensamt. Att varna
om sitt varumarke ar viktigt for att kunna uppratthalla en god lI6nsamhet med stadigt 6kande

intakter, annars tror respondenten att det skulle fa negativa konsekvenser for omsattningen.

12 Ullared ligger i Hallands inland, cirka tre mil éster om de b&da kuststaderna Falkenberg och Varberg, samt
cirka en och en halv mil véaster om den Smalandska gransen.
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4.2.7 Stordriftsfordelar

Gekas affarsidé bygger i hog utstrackning pa hdga volymer som séljer till ett Iagt pris — kort
och gatt menat att intakter uppkommer utefter volym som Respondent 3 uttrycker det. Genom
stora inkdp kan Gekas pressa inkdpspriserna men samtidigt vill man behalla sma marginaler
sa att forsaljningspriserna kan vara fortsatt laga. Detta ger relationen sortdriftsfordelar — pris —
intakt med en samtida effekt pa intdkten. Ett annat exempel som Respondent 4 belyser &r att
de inte bara utnyttjar Gekas stora inkopsmojligheter utan dven majligheten att genom sitt
varumarke kopa in artiklar som kanske &r utgaende i ett sortiment och kan da kdpas in till
mycket lagt pris. Detta ger da forhallandet varumarke — stordriftsfordelar — intékter, som kan
ha positiv effekt pa intakterna.

Respondent 1 anser att det borde finnas mojlighet till en typ av stordriftsfordel att sla samman
avdelningar for att pa sa satt ta hjalp av varandras kunskap inom olika omraden och aven
forbattra exponering av varor som annars exponeras var for sig. Denna exponering skulle ge

merintakter i form av exempelvis impulskop, vilket da okar intakterna generellt.

4.3 Nya intéktsdrivare

Under intervjuerna lyfte respondenterna fram ett par variabler som driver intékterna vilka
forfattarna tidigare inte stott pa i litteraturen. Forfattarna har valt att belysa tva variabler som
varit utmarkande och omnédmnda av flera respondenter, vilka forfattarna valt att kalla inre

butiksmiljo och yttre butiksmiljo.

Ett ytterligare begrepp som forekom i flera diskussioner var dven upplevelse. Begreppet ar
centralt for Gekas da det namndes pa ett eller annat sétt av samtliga respondenterna. Eftersom
Gekas kunder i genomsnitt aker nastan 20 mil enkel véag for att handla, enligt Respondent 3,
sa kravs ofta ndgot mer &n bara shoppingen. Det ska vara en upplevelse att aka till Ullared och
shoppa pa Gekas. Forfattarna anser dock att begreppet upplevelse kan innefattas — eller
kanske till och med sammanfattas - i inre och yttre butiksmiljo. Intaktsdrivaren

kundtillfredsstallelse utgor ocksa delar av upplevelsen.
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4.3.1 Inre butiksmiljo

Respondent 1 havdar att miljon ar viktig och menar att Gekas ibland gor det tufft for kunden
att vara dar genom att det ar for trangt i butiken. Hade det varit mer tillgangligt, det vill saga
enklare att handla, sa hade kunderna i forlangningen ocksa handlat for mer. Respondenten
menar till och med att en del kunder ser plagade ut, speciellt man. "Det skall vara [roligt] att
aka hit” fortsatter respondenten.

Aven Respondent 2 instimmer och poangterar trangseln och luften inne i butiken. For att
forbattra luften har Gekas nyligen installerat ett nytt luftkonditioneringssystem som ska bidra
till okad trivsel. Respondent 5 talar likasa om utrymmet och menar att det &r viktigt att
kunderna kan rora sig smidigt i butiken. Det far inte kdnnas trangt och det maste finnas tydlig
skyltning om var olika varor finns. Eftersom manga kunder spenderar flera timmar i butiken
har Gekas ocksa satsat pa att bygga ett antal pausutrymmen i butiken och fler kundtoaletter,
allt for att det ska kanns battre att vara i butiken, vilket &ven Respondent 1 instdmmer i.

Tva for Gekas centrala begrepp, som per definition tillsammans utgor intdkterna, ar antal
kunder och snittkdp per kund. Man jobbar mycket med dessa begrepp och Respondent 4
menar att snittkopet per kund blir lagre om kunderna upplever butiken som trang, varpa
respondenten samtidigt bestdmt h&vdar att det finns ett positivt samband mellan inre
butiksmiljo och intakter vilken har en savél samtida som fordrojd effekt. Effekterna ar till viss

del direkta, men primart indirekta via kundtillfredsstallelse.

For en tid sedan anskaffade Gekas nya kundvagnar och bytte ut alla gamla. Syftet var tvafalt.
De anskaffade kundvagnar som minimerar obehaget for kunderna om de blir pakérda bakifran
av en kundvagn. Detta genom att delen som varorna ligger i sticker ut langre fram an basen
som hjulen sitter pa, vilket innebar att kunderna numera blir pakérd pa rumpan istéllet for som
tidigare pa halsenan som var betydligt mer smartsamt. Det andra syftet var att anskaffa storre
kundvagnar, dar "natkorgen” som varorna ligger i ar storre an tidigare. Detta har enligt bade

Respondenterna 1 och 5 Okat snittkdpet per kund.
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Respondent 5 tar den inre butiksmiljon till ytterligare en dimension och talar om sakerhet och
menar att kunden maste kunna kanna trygghet ifall ndgot skulle handa. Att kunden kanner sig
trygg bidrar positivt till den samlade upplevelsen. Skulle kunderna inte kanna sig till freds
inne i butiken skapar detta badwill och skadar varumarket, vilket innebdr att den inre

butiksmiljon dven har effekter pa intakterna indirekt via varumarket.

4.3.2 Yttre butiksmiljo

Det &r inte bara inne i butiken som kunden maste trivas, dven utanfor butiken finns aspekter
som paverkar upplevelsen. Just upplevelsen &r nagot som respondenterna aterkommer till nar

yttre butiksmiljo diskuteras.

Respondent 1 talade om betydelsen av satsningarna pa campingen och stugbyn
(fortsattningsvis sammanfattat som “campingen”) som Gekas sedan ett antal ar tillbaka ager,
vilken ligger i néra anslutning till butiken. Campingen hdéjer vardet for kunderna genom att de
far en upplevelse av att aka till Ullared och samtidigt kan stanna langre, vilket i forlangning
innebar att de kan handla mer. Campingen har &ven blivit en kundgenerator menar
Respondent 5 och talar om 6kat antal kunder som besoker Gekas. Vidare har dven satsningen
pa ett motormuseum, ocksa detta i ndra anslutning till butiken, okat kundantalet. Detta inte

minst for att gora besoket till Gekas mer attraktivt for mannen.

En aspekt som flera av respondenterna papekar ar parkeringsplatsen och trafiksituationen. Att
det finns plats att parkera bilen och darifran kunna na varuhuset ar viktigt och nagot man
prioriterar i planerna for framtiden. Respondent 5 menar till och med att kunderna redan ute

pa parkeringsplatsen efter besoket i butiken har bestamt sig om de skall atervanda eller inte.

Liksom inre butiksmiljo har yttre butiksmiljo en positiv inverkan pa intakterna vilken har en

saval samtida som fordrojd effekt med saval direkta som indirekta effekter.
Respondent 4 sammanfattar betydelsen av arbetet med savél inre och yttre butiksmiljo som

upplevelsen i allmanhet nar den séger att "det skall inte vara ett nédvéandigt ont att aka och
handla till Iagpris, utan det ska vara en rolig happening”.
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5 Analys

Analysen ar det kapitel som vaver samman teori och empiri. Hari jamfors de
resultat som framkommit vid intervjuerna med den teori som tidigare
sammanstallts. Forfattarna sammanfattar vilka likheter och likaledes vilka
olikheter som star att finna mellan intervjuobjektens syn och tidigare forskning.

5.1 Kundtillfredsstallelse

Efter utford empirisk studie konstaterade forfattarna att Gekas viktigaste intdktsdrivare var
kundtillfredsstallelse. Da Gekds anvander en stram, nast intill obefintlig,
marknadsforingsbudget har ”nojda kunder” kommit att blivit ett viktigt verktyg for att
stdndigt marknadsfora sig och ¢ka sina intdkter. Genom att uppfylla, eller helst dvertraffa,
kundernas  forvantningar skapar Gekds sitt renommé genom sin  Onskade
marknadsforingsmetod — d.v.s. mun-till-mun-markandsféring. Denna metod har fatt starkt
stod fran flertalet undersokningar som pavisar att metoden ar bade effektiv och sprider sig
snabbt direkt till nya och befintliga kunder (Chiarelli; 2006). Genom metoden haller foretaget
nere sina kostnader samtidigt som hogre intékter inbringas (Sernovitz; 2007). Foérfattarna
upptackte under den empiriska studien, att sambandet mellan kundtillfredsstallelse och
intakter hade en direkt positiv inverkan pa foretaget. Det gar ocksa att finna ett samband kring
det som Asplund och Flemming (2007) diskuterar gallande kundtillfredsstallelse, ndmligen
det som de kallar fér emotionellt nojda kunder. Dessa har Gekas som strategi att finna och

hela tiden varda.

Shields & Shields (2005) menar att relationen intéktsdrivare och intakter kan besta av olika
egenskaper som paverkar relationen. Flertalet av egenskaperna har forfattarna stott pa under
utférandet av den empiriska studien och det som kan harledas fran Shields & Shields (2005)
undersokning ar att Gekas relation mellan kundtillfredsstallelse och intakter ar linjar och har

en additiv inverkan. Vidare ar paverkan saval samtida som fordrojd.
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Som ovan namnts har sambandet kundtillfredsstéllelse en positiv vardeinverkan pa Gekas
intakter, och som respondenterna uttryckte det ar det viktigt att fd kunderna nojda vilket i sin
tur gor dem mer bendgna att atervanda igen och férhoppningsvis fler ganger an tidigare vilket
okar intdkterna for Gekas.

Tidigare forskning (Hallowell, 1996) har visat att kundtillfredsstallelsen péaverkar
kundlojaliteten som i sin tur har en positiv effekt pa intakterna. Trots att ordet kundlojalitet
inte diskuterades under intervjuerna sa berattade Respondent 2 att kommande ars mal ar att
alla som handlat aret innan skall atervanda samt 500 fler om dagen och att varje kund skall
spendera lite mer. Detta uttalande tolkar forfattarna som att Gekas arbetar med kundlojalitet,
fast bendmningen enligt dem sjalva ”smaélter” in tillsammans med kundtillfredsstéllelse. Som
diskuterades ovan &r kundlojalitet nara forknippat med emotionellt néjda kunder, vilket alltsa

stammer val 6verens med Gekas angreppssitt.

Andersson, Cornell och Lehman (1994) kom fram till att en enstaka bra kundupplevelse — en
sa kallad transaktionsspecifik kundtillfredsstallelse — inte hade nagot stérre varde for den
allménna kundtillfredsstallelsen hos ett visst foretag. Daremot menade de att den samlade
upplevelsen — den kumulativa kundtillfredsstéllelsen — var en mer fundamental indikator.
Genom att Gekas i sa hog utstrackning jobbar med att 6ka kundtillfredsstéllelsen och att fa
varje kund att komma tillbaka antar forfattarna att Gekas ar val fortroget med vad Andersson,
Cornell och Lehman (1994) konstaterade.

Avslutningsvis tar Huttner upp i sin bok om Income Creation vikten av att skapa intékter ar
att alltid ta hand om och utféra "kundvard”. Detta for att pa sikt klara av att behalla kunderna

och langsiktigt forbattra intakterna for foretaget.
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5.2 Pris

Ett lagprisvaruhus viktigaste instrument ar oftast priset, vilket stammer dverrens med Gekas
verksamhet och deras egna uppfattningar om foretaget. Genom laga priser har Gekas Gver
lang tid kunnat bygga upp en butik som gjort sig kand runt om i hela landet. En intressant
diskussion fordes med alla respondenterna i form av vilken paverkan priset hade pa
intakterna. Svaret pa fragan om en prisokning eller prisséankning skulle ge effekt pa intakterna
var att bada fallen pa sikt skulle ge negativ effekt pa intakterna. Dock skulle exempelvis en
prisékning pa 5 % fa en positiv effekt pa intakterna pa kort sikt, men alla respondenter tror att
det pa langre sikt skulle fa negativa konsekvenser i form av minskade intakter. Detta far enligt
teorin, och da framst Miller (2007), inte helt backning da den forskningen har visat att en
hojning i form av 1 % pa priset genererade 11 % okning av resultatet (vilket rimligen ar

synonymt med intakterna).

Forfattarna vill dock gora en atskillnad pa vad Gekas havdar och vad den tidigare forskningen
pavisar. Det far antas att man i Shields & Shields (2005) och Gvrigas forskning utgar fran ett
allt-annat-lika-14ge ndr man hévdar att 6kade forséljningspriser ger dkade intékter. Inte minst
om denna effekt ar linjar. Mikroekonomiska lardomar visar & andra sidan att om utbudet &r
konstant och priset ckas, sa sjunker efterfragan. Det far formodas att respondenterna tar
hansyn till forandrad efterfragan, okad eller minskad i takt med prishjningar och
prissankningar, givet de olika prisnivaerna. Givet detta menar alltsa respondenterna att den
langsiktiga totala intakten inte skulle bli hogre, vare sig vid prishéjningar eller prissankningar,
utan att forandringen i pris skulle atas upp av férandringen i efterfragan.

Enligt respondenterna sa &r prissattningen A och O for Gekas, och att satta ett pris utifran hur
Rothschild (2004) diskuterat, nd&mligen konstanta marginaler oavsett inkdpspriser, skulle inte
komma pa tal hos Gekas da mycket annat maste tas i berdkning. Till exempel ndmnde
Respondent 3 att det blir lagre marginaler pa en vara som direkt fran pall kors in i butik,
jamfort med en vara som maste packas upp och i ndgon form bearbetas. Vidare har ocksa
konkurrenternas priser stor betydelse. Slutpriset till kunden ar det absolut viktigaste, da Gekas
maste undvika att kunderna borjar tycka att skillnaden i pris gentemot sin butik hemmavid

inte var sa stor for att behalla sin konkurrenskraft.
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Prissattningen byggs inte utifrdn nagon avancerad metod, utan branschkunskap och
magkansla avgor. Lazear (1986) bekraftar vikten av erfarenhet for att pd bésta satt hitta

foretagens prisniva som passar kunden.

Enligt tidigare teori som forfattarna funnit ar alltsa relationen mellan pris och intakt en
envagsrelation som ger en positiv och samtida inverkan. Men den empiriska studien pavisar
fler samband samt av annan art. Forst och framst en direkt paverkan mellan pris och intékter,
men denna inverkan har en negativ och fordrojd effekt — med undantaget av prishojningar pa

kort sikt da sambandet stammer med vad teorin pavisar.

Avslutningsvis har forfattarna, via empirin, funnit att priset dven paverkar
kundtillfredsstallelsen som i sin tur paverkar intéakten. Da priset ar en starkt bidragande faktor
till Gekas framgangar har det av naturliga skal en inverkan pa hur kunden ser och tanker pa

foretaget och da paverkar intakterna.

5.3 Medarbetartillfredsstallelse

Genom attitydundersokningar med kunder forsoker Gekas att évervaka hur kunderna upplever
bemotandet  frdn  personalen  samtidigt  som  man  undersoker  hur  hdg
medarbetartillfredsstallelsen ar. Eftersom Gekas har pavisat samtida okningar i betyget for
personalens bemotande gentemot kunderna och personalens egen tillfredsstallelse med sitt
jobb, kan Gekas dra slutsatsen att dessa korrelerar. Sambandet bekréftas av Rucci, Kirn &
Quinn (1998), att ju hogre medarbetartillfredsstéllelse desto hdgre kundtillfredsstéllelse, vilket
ocksa ger hogre intakter. Denna uppfattning har alltsd daven Gekas, vilket Respondent 2
bekraftar. Piper (2006) & Huttner (1996) menar bada att ndjda medarbetare gor det “lilla
extra” for foretaget som pa sa satt medfor nojda kunder och okade intdkter. Detta papekas
aven av respondenterna att det galler att nogsamt ta reda pa medarbetarens kompetens samt att
som chef satta medarbetaren pa den plats han eller hon gér mest nytta givet sin kompetens,

vilket da genererar i 6kad trivsel.
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Aven det som Jenkins (2004) trycker pd om en “6ppen och familjar” stimning inom foretag
ger en fordel nar problem uppstar. Detta & nagot som en av respondenterna pratade om som
en styrka hos Gekas, att man lyssnar pa medarbetarnas asikter vilket respondenterna tror
skapar en hdogre tillfredstéllelse bland medarbetarna. Respondent 4 menade vidare att den

platta och enkla organisation de har ar en stor styrka.

Banker, Chung och Cunningham (2000) har kunnat pavisa ett direkt samband mellan
medarbetartillfredsstéllelse och intékter, vilket forfattarnas empiriska studie ocksa fann. Dock
sker ocksa en paverkan pa intakterna indirekt via kundtillfredstallelse. En av respondenterna
namner en tvavagspaverkan mellan kundtillfredsstallelse och medarbetartillfredsstallelse, dar

en nojd kund aven kan paverka en medarbetare pa ett positivt satt.

5.4 Sortimentsbredd

Det har kommit att bli en av hornstenarna for Gekas att inte enbart erbjuda laga priser utan
aven bade en bredd och ett djup pa sitt sortiment. Dale (1995) beskriver sortimentsbredden
som en konkurrensfordel dar man istéllet for att ga runt i flertalet butiker kan utfora hela sitt
inkopsbehov pa ett och samma stélle. Detta ar nagot som Gekas idag kan erbjuda, fran att
tidigare mest handlat om konfektion till att idag erbjuda allt fran TV-apparater till
ridsportutrustning till chips och lask. Allt till ett 1agt pris. Men det ar inte enbart ett brett
sortiment som &r viktigt, utan enligt Respondent 1 &r det viktigare att ratt varor kan erbjudas
for att hitta nya intdktskallor. Vid ett brett sortiment kan samtidigt problemen med for stora
lager uppsta, dar stora kostnader avskracker mojligheten till 6kade intakter. Majligheterna till
okade intakter ar aven nagot som Kent (1986) belyser i sin forskning genom att valja ratt
produktmix. Detta medfér en direkt relation mellan sortimentsbredd och intékter, som enligt
respondenterna har en direkt och fordrojd effekt pa intakterna. Den direkta effekten uppstar da
overraskningsmomentet av att en viss vara finns i butiken och pa sa satt inhandlas av kund
som kunden i fraga egentligen inte kom dit for att inhandla, men aven en fordrojd effekt da
kunden sprider informationen vidare att ndgon ny produkt finns i butiken och pa sa satt skapar
intresse bland andra nuvarande och potentiella kunder. Tva nya sortiment som Gekas nyligen
infort ar en ridsportavdelning och en lampavdelning, vilka bade Respondent 4 och 5 menar

har 6kat antalet kunder och dven intakterna.
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Effekten kan &ven vara indirekt dd sortimentsbredden har en positiv paverkan pa

kundtillfredsstallelsen som i sin tur paverkar intakterna positivt.

Den empiriska studien visar &ven ett samband som forfattarna inte lyckats finna i tidigare
forskning, vilket ar att sortimentsbredden aven paverkar priset positivt som i sin tur paverkar
intakterna. Detta antagande fran Respondent 3 &r intressant. Respondenten resonerade att ett
bredare sortiment genererar fler kunder och att en okad efterfragan innebéar att man kan hoja
priserna vilket i sin tur leder till 6kade intékter. Respondenten antog dock att effekten (l&s:

maojligheten att hoja priset) skulle vara avtagande.

Trots att resonemanget gar stick i stdv med hur alla respondenter resonerade kring

intaktsdrivaren pris &r tanken intressant.

Kent (1996) talar om produktmix, vilket handlar om bade djupet och bredden pa sortimentet.
Forfattarna till foreliggande uppsats anser att det finns skal att belysa att saval
sortimentsbredd som sortimentsdjup diskuterades med flera av respondenterna, da dessa &r
néra relaterade. Att utdka bredden lockar som tidigare belysts nya kundgrupper, medan ett

utokat djup tillfredsstaller behoven i stdrre grad hos varje grupp.

Medan de flesta respondenterna belyste det faktum att man lockar nya kundgrupper med 6kad
bredd pa sortimentet sa talade Respondent 1 om att farre artiklar i butiken okar intakterna.
Respondenten berattade om ett exempel nar Gekas minskade antalet varor med 30% och
samtidigt 6kade forséljningen med 24%. Forklaringen till detta &r att man samtidigt som man
minskade antalet varor ocksa Okade framkomligheten i butiken och att kunderna pa satt
trivdes battre i butiken och gick omkring bland fler varor under langre tid. Respondent 2 &
andra sidan menade att djupet, precis som sortimentet 6kade intakterna saval omedelbart som

med en fordrojd effekt.

Paradoxen i de bada respondenternas svar verkar ligga i att man har en begransad butiksyta
som skall fyllas till lagom grad med saval olika varugrupper som olika modeller och storlekar
av samma varor. Och det ar an en gdng vad Kent (1996) talar om, namligen den stora

utmaning som det innebdr att vélja réatt produktmix.
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5.5 Produktkvalitet

Som tidigare namnts har kvaliteten de senaste 15 aren varit i fokus for Gekas, vilket enligt
respondenterna varit en forutsattning da kunskap och krav pa mode blivit storre och viktigare
for kunden. Tidigare forskning visar att forbattrad kvalitet har en positiv effekt pa intakter,
bland annat pa grund av battre stallning gentemot konkurrenter (Babakus, Bienstock & Van
Scotter, 2004). Detta ar dven nagot som bekréftas av Respondent 3 som séger sig se ett
samband mellan produktkvalitet och intakter, dock med en viss fordrojd effekt da kunden inte
alltid ser och kanner kvaliteten direkt utan resultatet visar sig efter ett tag. Likaledes instamde
respondenten i det som Nagar & Rajan (2001) tar upp i sin forskning, namligen att en
forsamrad produktkvalitet ger en negativ effekt pa intakterna. Denna effekt uppkommer med
viss fordrdjning och har aven en indirekt effekt via kundtillfredsstéllelsen. Respondent 3
menade vidare att effekterna av forsamrad produktkvalitet med storsta sannolikhet skulle visa

sig snabbare an effekterna av en hojd produktkvalitet.

Resonemanget kan jamfdras med Kotler & Armstrong (2003) som hévdar att man i
genomsnitt berattar om en positiv upplevelse for tre personer medan hela elva personer far
veta om man haft en dalig upplevelse. Just detta resonemang forde dven Respondent 2 som sa
att "en nojd kund ger 10 nya och en missnéjd kund berattar det for 30 stycken”. Aven om
antalen inte ar desamma sa ar relationen i hur manga man delar med sig av sina erfarenheter
till densamma. Kommentaren fran respondenten asyftar med stor sannolikhet till alla de
aspekter som paverkar kundtillfredsstallelsen och i forlangningen kan det ocksa visa pa en
koppling mellan produktkvalitet och kundtillfredsstéllelsens betydelse.

Gekas arbetar i stor utstrackning pa det satt som Hattner (1996) beskriver som att skapa hogre
varde at kund, vilket de gor genom att idag erbjuda kunden ett produktsortiment som
innehaller kvalitativa produkter. Aven om Gekas stravar efter att hela tiden erbjuda kunden ett
lagt pris gar det inte att gora det pa bekostnad av hdg kvalitet. Men som Respondent 3
uttryckte det sa behdver Gekas inte vara billigast pa allt bara de ar billigast pa produkten
relativt dess kvalitet. P4 sa satt ser vi den direkta relationen mellan produktkvalitet och

intakter, som &r positiv och med en viss fordrojning.
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5.6 Varumarke

Varumarket ar till for att skapa en identitet (Lindvall, 2007) och pa sa satt fa folk att forknippa
varumarket med nagot som i sin tur genererar intakter ar foretaget. Gekas vill skapa ett varde
for kund genom att varje kund skall kédnna en positiv upplevelse efter varje besok och pa detta
satt skall intdkterna Oka. Det ar ocksa darfér som flera av respondenterna séger att det ar
genom kundtillfredsstéllelsen som Gekas varumarke kan starkas och genom varumérket som

sedan intakterna kan dka. Denna relation har positiv effekt, bade direkt och med fordrojning.

Enligt Hadley (2006) & Huttner (1996) finns det ett klart samband mellan ett starkt
varumarke och en Okning av intédkter. Denna relation har dven pavisats av bland andra
Respondent 1 som annars anser det omojligt for ett foretag att locka kunder att ta sig "ut i
skogen” for att handla. Om inte varumarket varit sa starkt tror respondenten inte att intékterna
skulle vara lika hoga. Varumarket Gekas relateras till en viss kvalitet och ett visst pris vilket
gor att konceptet ar svart att kopiera vilket i sin tur medfor hogre intakter for Gekas, enligt

teorier presenterade av Kotler & Gertner (2002).

Under intervjuerna kom det fram att Gekas i dagslaget inte ser en expansion till tva butiker
som en majlighet da radsla for att det inte kommer att vara mojlig att skota tva butiker pa
samma satt som nar man kan koncentrera sig pa en. Gekas vill gora allt till 100% enligt
Respondent 2 och gar inte det sa later de hellre bli. Dock var det en av respondenterna som
menade att en ytterligare butik skulle vara ett naturligt steg da fysiska begransningar gor att
det borjar bli svart att ta emot mer folk i en enda butik.

Som tidigare namnts bygger Gekas sin verksamhet pd nojda kunder och dd mun-till-mun-
markandsforing. Detta behandlas i teorin, och da bland annat av Sernovitz (2007) som menar
att uppbyggande av varumarket pa sikt genererar hogre intakter. Da marknadsféringen av
Gekas sker genom att potentiella kunder lyssnar pa bekanta och familj pa detta satt anser
kunden att informationen &r mer trovérdig. Vidare &r trovérdigheten viktig och oOkar
majligheten till fler kunder. (Fombrun & van Riel, 2004)

48



'Z Handelshégskolan Johansson & Lindahl Camarda

VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Gekas har genom lansering av produkter med sitt eget varumarke forsokt skapa en
produktserie som kunden skall forknippa med kvalitet till bra pris for att forbattra relation
mellan kund och foretaget. Respondent 5 patalar att de ska bli 1% pa battre pa 100 saker och
inte 100% battre pa en sak, och genom detta Overtraffa kundernas forvéantningar. Endast da
kan man behalla vardet i varumarket och fortsitta generera intakter. Detta koncept har

uppenbarligen fatt gehdr bland de anstallda da samma sak papekades av flera respondenter.

Fragan ar om varumarkets varde ligger i namnet Gekas eller om det ligger i ortsnamnet
Ullared. | hog utstrackning ar Ullared varumarket, och inte enbart Gekas erkanner Respondent
2. Detta marktes nar Ullared2.se 6ppnades och inte levererade samma vérde som Gekas, varpa
det skapades mycket badwill for Gekas. Foretaget heter dock som bekant idag Gekas i
Ullared AB.

5.7 Stordriftsfordelar

For att kunna erbjuda kunderna ett lagt pris maste Gekas arbeta med att kopa in till ett lagt
pris. Enligt Respondent 3 arbetar Gekas med att behalla sma marginaler och istéllet sélja pa
volym. Andra séatt ar ett litet lager, vilket gor att nastan allt som bestélls gar direkt in pa golvet
for forsaljning. Stordriftsfordelarna ger da majligheter till battre pris som i sin tur direkt
paverkar intakterna positivt. Har skall dock namnas att stor del av de fordelar Gekas har
genom att vara en stor butik paverkar kostnaderna mer an intakter, vilket dven bekraftas av

respondenterna.

Den tidigare teori forfattarna har stott pa visar att kompetens och kunskap kan ge synergier till
foretag vid uppkop och fusioner, men detta ar inte ndgot Gekas far anvandning av da de inte
anskaffar nya foretag. Dock skall det ndmnas att Respondent 1 ndmnde att det kan finns
stordriftsfordelar i form av sammanslagning av avdelningar, detta for att da oka intékterna
genom att kunna exponera varor tillsammans. Forfattarna anser att stordriftsfordelarnas
effekter pa intakterna latt flyter ihop med andra variabler, s& som produktplacering,

sortimentsbredd, sortimentsdjup och sa vidare.
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5.8 Grafisk sammanstallning

Nedan foljer en presentation av intéktsdrivarnas betydelse for intédkterna. Den forsta figuren

summerar teoridelen medan den andra figuren summerar empiridelen.
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6 Slutsatser

| uppsatsens sista kapitel sammanfattar forfattarna till féreliggande uppsats vad

de kommit fram till och vilka slutsatser som kan dras av det.

Foreliggande uppsats har sokt svaret pa vilka faktorer som driver intakterna pa Gekas i
Ullared AB samt vilka dessa faktorers egenskaper ar. For att uppgiften skulle vara
hanterbar gjordes vissa restriktioner, ndmligen att forfattarna valde ut sex tidigare k&nda
intaktsdrivare samt ytterligare en som framkommit vid en tidigare uppsats och valde att
fokusera pa dessa. Dartill gick forfattarna in med ett 6ppet sinne for att kunna identifiera

eventuella intaktsdrivare som inte varit belysta i tidigare forskning.

Vad galler de sju intdktsdrivare som valdes ut, ndmligen pris, produktkvalitet,
stordriftsfordelar, varumérke, sortimentsbredd, kundtillfredsstéllelse och medarbetar-
tillfredsstéllelse, upptécktes inga storre paradoxer jamfort med tidigare forskning, vilket
man far en kort dverblick over i de figurer som sammanstéller den tidigare forskningen (i
figur 5.1) och den empiriska studien (i figur 5.2). Generellt patalade intervjuobjekten fler
samband &n de som tidigare varit belagda och med ett undantag stamde all vérdeinverkan
med tidigare forskning. Det undantaget &r pris, dar samtliga respondenter menade att saval
en 6kning som en minskning av priset skulle fa en negativ effekt pa intakterna. Da man i
tidigare forskning menat att detta forhallande ar linjart och positivt maste man anta att det
ar en synnerligen forenkling, dér en faktor okad pris ger samma faktor 0kad intékt, endast
galler om allt annat &r lika. | ett sadant resonemang kan inte hansyn ha tagits till okad eller
minskad efterfragan givet olika prisnivaer, vilket markandsekonomin gor i Gekas fall.
Intressant ar att sambandet mellan priset och intdkten enligt Gekas liknar en
andragradsekvation, dar Gekas ligger pa den absoluta toppen av den kurvan enligt

respondenterna.®®

13 Beroende pé& hur man utformar en s&dan andragradsekvation kan det vara toppen eller botten av grafen som
forklarar det givna lage som asyftas.
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Under intervjuerna med respondenterna framkom nagra nya faktorer som paverkar
intakterna, antingen direkt eller indirekt. Ett aterkommande begrepp var upplevelse. ”Det
skall inte vara ett nddvandigt ont att aka och handla till lagpris, utan det ska vara en rolig
happening”, som Respondent 4 uttryckte det. | samband med detta talade respondenterna
mycket om, vad forfattarna summerade som inre butiksmiljo och yttre butiksmiljé. Dessa
begrepp far anse klassas som intaktsdrivare, da forfattarna anammade Horngren, Datar och

Fosters (2006) definition vilken &r “en variabel som paverkar intakter”.

Dessa bada nyfunna intaktsdrivare har, enligt respondenterna, en positiv inverkan pa
intakterna, saval direkt som indirekt via kundtillfredsstallelse och varumarke. Effekterna
bedomdes vara bade samtida men dven med viss fordréjning, primart i det fall pa inverkan
gick via varumarket. Vart att namna ar att Nissen, Stahl och Stahles (2006) i sin uppsats

inte heller funnit dessa samband.

En annan betraktelse som &r vard att ndmna &r att resultaten i féreliggande uppsats med
storsta sannolikt har lag extern validitet — sa kallad dverforbarhet. For att bedoma huruvida
samband som framkommit i foreliggande uppsats, eller andra kvalitativa undersékningar,
aven galler for en storre grupp kravs kompletterande kvantitativ analys. Flera av
respondenterna uttryckte svarigheter i att beddéma intéktsdrivarnas egenskaper. Medan
respondenterna var relativt sakra i sina bedomningar av vérdeinverkningarna sa hade de
svarare att bedéma orsakssamband och varaktighet. Som Respondent 3 uttryckte det sa ar
det valdigt svart att isolera enskilda handelsers effekter och gora riktiga bedomningar

utifran det, da andra variabler ocksa forandras samtidigt.

Syftet med foreliggande uppsats var inte att sékerstélla tidigare funna samband eller
sakerstalla nya intaktsdrivares olika egenskaper, utan att testa om tidigare forskning &r pa
ratt spar och med oppet sinne undersoka om det eventuellt finns nagra nya samband som
inte tidigare upptéckts. Dessa eventuella nya samband var forfattarna val medvetna om inte
skulle kunna generaliseras till att gélla en stérre grupp, utan snarare ge uppslag for vidare
forskning och ge bakgrund for att kvantitativt testa olika samband. Detta ar ocksa det
forslag forfattarna till foreliggande uppsats lamnar for dem som dnskar ytterligare fordjupa

sig inom amnet intaktsdrivare.
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8 Bilagor
8.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Definiera intaktsdrivare: en variabel som paverkar intékter.

Utifran tidigare forskning har vi valt ett antal intaktsdrivare utefter vilka vi tror ar viktiga for
Gekas framgang och verksamhet. Dessa ar Kundtillfredsstéllelse, medarbetartillfredsstallelse,
pris, produktkvalitet, stordriftsférdelar och varumarke. Utdver dessa sex intaktsdrivare har vi
valt att ta upp en intéktsdrivare som framkommit vid en tidigare magisteruppsats om
intéktsdrivare, ndmligen sortimentsbredd.

Fragor

Hur kommer det sig att en enskild butik kan ha en omséattning pa nara 3 miljarder?

v" Vilka variabler paverkar intakterna? Ar ndgon enskild viktigare an alla andra?

v Arbetar ni aktivt med dessa intaktsdrivare? Hur?

v Finns nagra for Gekas exklusiva intaktsdrivare? Finns nagot som driver intdkter hos
Gekas som inte driver intékter hos andra foretag?

v Rangordna de intaktsdrivare vi tagit upp efter paverkansstorlek. 7 = viktigast, 1 = minst
viktig.

v" Vilka faktorer kommer att vara viktigast i framtiden?

\

Fragor pa egenskaperna

Additivitet — Paverkar intdktsdrivarens varde intdkterna oberoende av andra faktorer? Tror du
intaktsdrivarens paverkan pa intakter blir starkare om den samverkar med en annan
intaktsdrivare?

Linearitet — Ar den relativa okningen pa intaktsdrivaren linjar, kurvlinjar eller intervallisk
relativt intakten?

Direkthet — Ar det nagot som bakomliggande péverkar intaktsdrivaren? Péverkar
intaktsdrivaren ndgon annan intaktsdrivare?

Riktning — Engangspaverkan eller tvavagspaverkan? Paverkar forandringar i intékterna i sin
tur ndgon intaktsdrivare?

Véardeinverkan — Vid forandring pa intdktsdrivaren, sker da en positiv eller en negativ effekt
pa intakten?

Timing — Ar effekten pé intékten vid forandringar i intaktsdrivaren omedelbar eller férdrojd?
Varaktighet — Hur lange visar sig effekten pa intdkten vid forandringar i intaktsdrivaren?

Kundantal och Spendering

Forklara lite kring resonemanget...

v' Tror du att paverkan pa intaktsdrivaren ger en forandring i antalet kunder eller i
spendering per kund eller i bada?

v Kan endera ga upp och endera ner, eller foljs de alltid &t?

v" Vilka atgéarder kan man ta for att enbart 6ka spenderingen per kund och samtidigt inte 6ka
antalet kunder? Vice versa? (Kundvagnar, Oppettider)

v' Arbetar ni enligt detta? Forsoker ni styra hur intakterna 6kas genom att fa folk att handla
mer snarare an att fa fler folk till butiken?
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8.2 Bilaga 2: Respondenter

Nedan respondenter intervjuades pa Gekas under tva dagar. Respondenterna star i fallande
ordning sorterat pa efternamn. Denna ordning &r inte att likstdlla med Respondent 1,
Respondent 2, och sa vidare, som anvénts genomgaende i uppsatsen, da den senare ordningen

ar satt efter slumpmassighet for att respondenterna skall vara anonyma.

Per Andreasson
Ekonomichef

Inger Carlsson
Personalchef

Martin Henriksson
Konfektionschef

Thomas Karlsson — Deldgare
Ink&psansvarig kemitekniskt och livs

Boris Lennerhov
VD
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8.3 Bilaga 3: Figurfdrteckning

Figur 3.1 — Sambandet linjar inverkan mellan intéktsdrivare och intékt

Figur 3.2 — Sambandet kurvlinjar inverkan mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.3 — Sambandet intervallisk inverkan mellan intéktsdrivare och intékt

Figur 3.4 — Vérdeinverkan mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.5 — Additivt forhallande mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.6 — Samverkanssambandet direkthet mellan intéktsdrivare och intékt

Figur 3.7 — Oberoende variabelinteraktion mellan intéktsdrivare och intékt

Figur 3.8 — Moderators inverkan pa forhallandet mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.9 — Cyklisk upprepning av forhallandet mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.10 — Omsesidigt repetitivt forhallande mellan intaktsdrivare och intakt

Figur 3.11 — Kundtillfredsstallelsens paverkan pa intakter

Figur 3.12 — Medarbetartillfredsstallelsens paverkan pa intakter

Figur 3.13 — Prisets paverkan pa intakter

Figur 3.14 — Produktkvalitetens paverkan pa intakter

Figur 3.15 — Stordriftsfordelarnas paverkan pa intakter

Figur 3.16 — Varumarkets paverkan pa intakter

Figur 3.17 — Sortimentsbreddens paverkan pa intakter

Figur 5.1 — Sammanstéallning éver intaktsdrivares forhallande till intdkterna enligt teorin
Figur 5.2 — Sammanstallning dver intaktsdrivares forhallande till intdkterna enligt empirin
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