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Abstract

The thesis tries to answer how a combination of financial metrics and marketing metrics can
improve strategic decision making. The purpose is to develop a strategic working method for
general dealers. The method is based on the two theoretical frameworks “The strategic resource
management model” and “The importance-performance matrix”. The suggested method is being
tested in a small retail store environment on the Swedish market. The result of the test shows that
a better suited strategy can be developed when this strategic method, which combines financial
metrics with marketing metrics, is being used. A suitable strategy is necessary to increase store

performance.
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1 Inledning

1.1 Problem

De flesta foretag anvéander sig av finansiella I16nsamhetsmatt for att berakna vinst, kostnader
och da de varderar olika sorters tillgangar (Best 2009). Dessa finansiella matt ger dock enbart
en historisk bild av foretagets prestation. Finansiella matt beskriver vad som har hant, men
inte vad som kommer att handa i framtiden. For att komplettera den finansiella informationen
kravs information som har en koppling till féretagets kommande resultat. Externa marknads-

matt ger denna kompletterande bild da de ar av framatblickande karaktar.

Figur 1 Finansiellt resultat jamfort med marknadsresultat

Foregaende | Finansiellt
periods resultat resultat
|
Marknads- Framtida
—|
resultat resultat

Genom att mata externa matt som kundndgjdhet, kundernas aterkopsfrekvens och deras lojali-
tet far foretaget en uppfattning om hur kunderna upplever foretaget och dess erbjudande. En-
ligt Service Profit Chain- teorin &r det lojalitet som driver ett foretags vinst och hog lojalitet
uppnas av hdg kundnojdhet. Kundndjdheten &r i sin tur beroende av hur foretaget utformat sin

marknadsforingsmix (Heskett et al. 1997).

Da ett foretag endast utvarderas med finansiella matt kan ett positivt resultat, 6kad omsatt-
ning, marknadstillvaxt och vinst visas men samtidigt ges ingen indikation pa hur féretaget
presterar sett ur ett externt marknadsperspektiv (Best 2009). Forséljning, marginaler och vinst
forklarar hur den interna finansiella prestationen ser ut och hur foretagets resurser bér omfor-
delas pa ett sa effektivt satt som mojligt. Detta interna perspektiv ger dock ingen indikation pa
vilka strategiska forandringar som behover goras for att foretaget i framtiden ska na ett hogre

resultat.

Interna finansiella matt forklarar inte hur hog kvalitet foretaget haller relativt sina konkurren-

ter eller huruvida foretagets kunder &ar nojda eller ej. Bilden av hur ett foretag presterar kan



forandras markant da externa marknadsmatt anvands (Best 2009). Exempel pa sadana externa
matt ar Customer Satisfaction (Kundndjdhet), Customer Retention (Kundernas aterkopsfre-
kvens) och Net Promoter Score (Word of mouth). Dessa matt kan anvéandas for att analysera
hur ett finansiellt 16nsamt foretag lyckas tillgodose sina kunders behov. Da externa mark-
nadsmatt inte anvands kan foretaget fa en felaktig bild av hur det presterar. Ett exempel pa
detta ar ett foretag som véljer att minska sina kostnader for att 6ka sin vinst. Denna atgard kan
dock leda till samre kvalitet vilket forsdmrar kundnéjdheten och darmed &ven den framtida

I6nsamheten.

Aven om de externa matten inte mater nuvarande lonsamhet kan de anvandas for att ge en
indikation pa framtida resultat. Hog kundnojdhet leder till hog aterkopsfrekvens och stark
lojalitet vilket i sin tur leder till hog lonsamhet. En lag aterkopsfrekvens avslojar att foretaget i
framtiden kommer att behdva attrahera nya kunder for att behalla sin nuvarande marknadsan-
del. Detta ar mer kostsamt &n att behalla existerande kunder. Om inga atgarder vidtas kommer
saledes lénsamheten minska (Best 2009).

1.2 Problematisering
Den kritiska fragan for ett foretag blir hur man ska anvanda sig av bade finansiella matt och

marknadsmatt. Ett foretags finansiella resultat och dess strategi paverkar varandra. En forand-
rad marknadsféringsmix ger ekonomiska implikationer. En fordndrad resurssammansattning
paverkar i sin tur foretagets produkter och darigenom kundernas nojdhet. Ett strategiskt beslut
baserat enbart pa finansiell data utan att hansyn tas till foretagets kunder kan leda till minskad
forséljning. Pa samma sétt ar en forandrad av marknadsféringsmix meningslos om den inte
bidrar till ett hogre resultat. Man bor darfor underséka hur ett foretag kan kombinera de tva

synsétten for att forbattra sina strategiska beslut.

For att undersoka problemet narmare blir det intressant att titta pa en bransch som préglas av
intensiv konkurrens och hoga krav fran marknadens kunder. Dagligvaruhandeln &r en bransch
med dessa egenskaper. Sarskilt tydligt &r detta i livsmedelsindustrin dar en tredjedel av buti-
kerna upphorde under 1990-talet. Pa 2000-talet har dessutom internationella varumarken for-
sokt etablera sig pa den svenska marknaden. Det &r saledes en bransch dar butiksaktorerna
star infor stora utmaningar och dar strategivalen ar viktiga. Butikerna har en snabb och foran-
derlig vardag med pressade marginaler samtidigt som det finns stora krav fran bade leveranto-
rer och kunder (Fagerfjall 2009).



Dagligvaruhandeln ar dessutom en viktig del av Sveriges ekonomi. Av Sveriges totala BNP
utgor handelssektorn 10 procent samtidigt som den representerar 13 procent av den samman-
lagda sysselsattningen. Dagligvaruhandeln star for mer &n hélften av handelns totala omsétt-
ning (Fagerfjall 2009).

Dagligvarubutikens, precis som all annan naringsverksamhets, slutgiltiga mal ar att generera
en avkastning som séakrar verksamhetens fortlevnad. Hur dagligvarubutiken ska fordela sina

resurser optimalt for att nd detta mal ar en standig strategisk utmaning.

Flera tidigare studier inom omradet har diskuterat vad som paverkar I6nsamheten och vari
skillnaderna ligger mellan en I6nsam och en mindre 16nsam butik. Utifran de nationalekono-
miska teorier som ligger till grund for Industriell organisation och Structure-Conduct-Profit-
paradigmet ar en butiks prestation beroende av hur den anpassat sin strategi till olika mark-
nadsférhallanden. Enligt paradigmet drivs en butiks I6nsamhet dels utifran den marknad den
befinner sig pa, men dessutom av de atgarder butiken vidtar. Detta innebéar att butiken sjalv
kan paverka sin prestation (Carlton & Perloff 2004).

Tidigare forskning diskuterar ofta strategiutveckling i dagligvarubutiker sett utifran tva per-
spektiv. Det forsta synsattet kan illustreras av Jens Nordfélts bok ”Marknadsforing i butik”,
som utsags till arets bok i marknadsforing ar 2007. Déar behandlas strategi i dagligvarubutiker
i sett ur ett antal synvinklar, men med tonvikt pa hur butikerna kan skapa merforsaljning ge-
nom att se till presentera sitt sortiment pa ett optimalt satt. Robert F Luschs artikel fran 1986
om Strategic resource management kan illustrera synsattet dar fokus ligger pa finansiellt re-
sultat. Denna artikel har fatt stort genomslag inom dagligvaruhandeln och aterges fortfarande i
nyutgivna bocker inom amnet som en effektiv metod (Hernant & Bostrém 2010). Ingen me-

tod dér dessa bada synsatt kombineras har dock natt allmant erkannande.

En del av forklaringen till varfor en butik kan prestera béttre &n en annan butik &r enligt ovan-
staende teori att den fattar battre anpassade strategiska beslut. For att optimala strategiska
beslut ska kunna tas bor all relevant information och inte enbart delar av den information som
finns tillganglig anvéandas. En strategi baserad pa en sammanvagning av interna finansiella
matt och externa marknadsmatt forenar tva olika synséatt och tar val tillvara pa tillganglig in-
formation. En strategi grundad pa relevant information ger pa lang sikt forhoppningsvis en

hog avkastning pa satsat kapital.



1.3 Problemformulering
Hur kan en kombination av finansiell information och marknadsinformation forbéattra en dag-

ligvarubutiks strategiska beslut?

1.4 Syfte
Syftet med den har uppsatsen &r att utveckla en strategisk arbetsmetod for dagligvarubutiker

dar intern finansiell information kombineras med externa marknadsmatt. Arbetsmetoden skall

kunna anvéndas for att analysera butiker pa butiks- och avdelningsniva.

1.5 Avgransning
Var arbetsmetod baseras pa en kombination av finansiell information och marknadsinforma-

tion. Det finns en mangd olika finansiella matt och marknadsmatt. I var studie begransas den
interna finansiella informationen till att framst gélla butiksomséttning, lagerniva, butiksyta
och antalet anstallda, det vill séga matt pa en butiks produktivitet. Den externa marknadsin-
formationen kommer att begransas till att omfatta kundernas uppfattning om sortiment, yta,

personal och prisniva.

1.6 Empirisk illustration
For att illustrera var arbetsmetod har vi genomfort en studie av dagligvarubutiken ICA Slan-

hed (fiktivt namn). Vi har samlat in information fran butiken pa butiksniva och pa tre olika
kategorinivaer; kott, mejeri och ost samt frukt och grént. Samma information har samlats in
for fyra jamforbara butiker i omradet. Informationen har sedan anvants for att belysa hur ar-

betsmetoden fungerar i praktiken.

1.7 Uppsatsens disposition
Uppsatsen inleds med ett teoriavsnitt dar de teorier och modeller som uppsatsen bygger pa

forklaras. Darefter foljer en beskrivning av den arbetsmetod for strategiska beslut som vi ut-
arbetat. Sedan forklarar vi hur vi tanker testa arbetsmetoden i ett praktiskt sammanhang i ett
metodavsnitt. | detta avsnitt finns ocksa en metodkritik dar metodvalet diskuteras och motive-
ras. Dérefter presenteras resultatet av undersokningen. Till sist drar vi slutsatser och diskute-
rar resultatet samt den foreslagna arbetsmetoden. Varje kapitel inleds med ett dispositionsav-
snitt dar vi kortfattat presenterar avsnittets innehall.

For att 6ka Overblickbarheten har vi valt att redovisa var arbetsmetod och de resultat vi funnit
med hjalp av ett stort antal figurer. Vi har valt att inte placera dessa i en bilaga da vi, i samrad
med var handledare, finner det svart att forsta var metod da den enbart beskrivs i skrift. Totalt

utgors nio sidor av figurer, varfor uppsatsen éverskrider sidbegransningen pa 40 sidor.



2 Teori

2.1 Avsnittets disposition

| detta kapitel forklaras de teorier och modeller som uppsatsen bygger pa. Forst presenteras
Structure-conduct-performance (SCP)-modellen som férklaring for en butiks l16nsamhet. SCP-
modellen kommer att anvandas som ett évergripande ramverk. Som en del i denna modell
forklaras ocksa den version av marknadsforingsmixen som kommer att tillampas under arbe-
tets gang. | nastkommande sektion beskrivs Strategic resource management- (SRM)- eller
(Produktivitets)- modellen som i arbetet kommer att anvéndas for att forklara den interna fi-
nansiella situationen for en butik. Darefter undersoks “The service profit chain”, en modell
om hur kundndjdheten paverkar en butiks lénsamhet. Slutligen beskrivs Importance-
performance-matrisen som kopplar samman kundernas upplevda nojdhet pa ett omrade med
hur viktigt kunderna anser att omradet &r. Denna modell kommer att anvandas for att forklara
marknadssituationen for en butik. Strategic resource management-modellen och Importance-
performance-matrisen kommer att kombineras for att utgora grunden i var foreslagna arbets-

metod.

Figur 2 Teoretisk referensram

Strategic resource model Importance Service profit chain
Performance
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2.2 Structure- conduct- performance (SCP)
Vid utformandet av en metod for strategiska beslut blir utgangspunkten att bestimma vilken

grundlaggande syn man véljer att utga ifran. Olika teoribildningar har olika syn pa vad som



driver skillnaden i 16nsamhet mellan butiker och huruvida det finns mojligheter for en butik
att paverka resultatet givet situationen den befinner sig i.

Enligt den neoklassiska teorin med perfekt konkurrens bor ett foretag pa lang sikt inte kunna
prestera béattre an ett annat foretag. Det finns dock fyra grundlaggande skolor som pa olika
satt forsoker forklara skillnaden i resultat mellan olika foretag. Industriell organisation (10),
Chicagoskolan, Schumpeteriansk syn och resursbaserad syn (Stoelhorst & van Raaij 2004).

| uppsatsen kommer vi utga fran 10-skolan och anvénda oss av (SCP)- paradigmets syn for att

forklara en butiks I6nsamhet.

Enligt SCP ar en butiks prestation en konsekvens av vilka atgarder (conduct) den vidtar vilket
sin tur ar en konsekvens av den marknadsstruktur (structure) som omger butiken. Valda at-
garder och prestation (performance) paverkas dessutom av butiksstorleken och vilket utbud

och efterfragan som finns pa butikens marknad (Carlton & Perloff 2005).

Modellen beskriver ett samspel mellan struktur och beteende, vilket ar en lamplig utgangs-

punkt for att forklara samspelet mellan finansiell information och marknadsinformation.

Figur 3 Structure-conduct-performance-modellen (Carlton & Perloff 2005)

Butiks-

storlek \

Efterfrage- / Utbud och

struktur efterfragan

En butiks finansiella prestation paverkas enligt modellen av bade externa marknadsfaktorer
sasom konkurrens, utbud och efterfragan, och dessutom av vilka atgéarder en butik vidtar. En
butiksagare kan paverka sin butiks prestation genom att till exempel forandra butikens sorti-
ment. Vi kommer att anvanda oss av marknadsféringsmixen som ett satt att beskriva en butiks
val av atgarder (conduct). Marknadsféringsmixen finns i manga olika versioner, dar den mest
kanda versionen bestar av produkt, pris, plats och promotion, utvecklad av Mccarthy (1960).
For den har uppsatsens syfte kommer en version av marknadsféringsmixen anpassad till de-

taljhandelsforetag att anvandas. Modellen bestar av sex olika delar som butikségaren kan an-



vanda sig av vid analys av saval butikens finansiella situation som vid analys av kundernas
ndjdhet (Levy & Weitz 2007). Nedan beskrivs kortfattat de sex olika delarna:

1. “Sortiment”: Beskriver vilka olika produkter butiken erbjuder. Bredden pa sortimentet
anger hur manga olika varugrupper en butik erbjuder inom varje produktgrupp och
djupet anger antal produkter inom varje varugrupp.

”Pris”: Beskriver butikens prisstrategi.

“Ldige”: Beskriver butikens geografiska lage

”Service”: Beskriver den niva av service butiken har.

”Layout och design”: Beskriver butikens layout, design for kategoriomrade.

o g~ wD

“Reklam och promotion”: Hur butiken kommunicerar gentemot sin omvarld, exem-

pelvis hur den marknadsfor sig mot sina kunder.

2.3 Strategic resorce management (SRM) - model
The strategic resource management- model beskrevs ursprungligen i en artikel av Robert F

Lusch (1986). Modellen anvands for att forsta och forbattra produktiviteten samt den finansi-
ella prestationen for en butik. Modellen utgar fran "the retailing resource trinitity"”, tre resurs-

omraden som &r viktiga for alla butikers I6nsamhet - varulager, séljyta, och personal.

SRM-modellen bestar av ett antal finansiella matt som tillsammans leder fram till produktivi-
tetsnivaer pa de tre resursomradena sortiment, yta och personal. Modellen har visat sig vara
anvandbar for att forsta en butiks produktivitet pa bade butiks-, kategori- och produktniva
(Ring et al. 2002).

SRM fokuserar pa vinstmarginalen for varulagret (gross margin return on inventory), séljytan

(gross margin return on selling area) och personalen (gross margin return on labor).

e Gross margin return on inventory (GMROI) = “Lagereffektivitet” definieras som Brut-
tomarginal/Lagret vérderat till inkOpspris

e Gross margin return on selling area (GMROS) = "Yteffektivitet” definieras som Brut-
tomarginal/ Forséljningsyta

e Gross margin return on labor (GMROL) = ”Arbetseffektivitet” definieras som Brut-

tomarginal/ Antalet heltidsanstéllda



Modellen visar ocksa hur dessa tre 1onsamhetsmatt hanger samman. Modellen utgar fran buti-
kens bruttomarginal och fortsatter genom ett antal multiplikationer. Forst multipliceras brut-
tomarginalen med lagerproduktivitet (FOrséljningen/Varulager véarderat till inképspris). Mul-
tiplikationen ger lagereffektivitet (GMROI). Lagerproduktivitet multipliceras med séljtryck
(Varulager/Saljyta) och ger ytproduktivitet (Forsaljning/Séljyta). Denna kvot multipliceras
med bruttomarginalen och ger yteffektivitet (GMROS). Genom att multiplicera ytproduktivi-
teten med serviceintensiteten (Saljyta/Antal heltidsanstallda) fas arbetsproduktivitetet (For-
saljning/Antal heltidsanstallda). Kvoten multipliceras sedan med bruttomarginalen for att fa
arbetseffektiviteten (GMROL).

Figur 4 SRM-modellen (Lusch 1986)
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Det matt som bor prioriteras och maximeras i Produktivitetsmodellen ar GMROS, darefter
maximeras GMROI. Detta da kostnaden for ytan ofta ar hdg, ibland till och med hdgre &n
personalkostnaden som generellt anses vara den storsta utgiften inom detaljhandeln. En ytter-
ligare anledning till att fokus ligger pa GMROS éar det svart att pa kort sikt minska kostnaden

for forsaljningsytan da de flesta detaljister har langa hyreskontrakt. Kostnad for varulagret ar,



speciellt i tider med Iag inflation och lag ranta, en férsumbar utgift for detaljisten (Ring et al.
2002).

Mattet relaterat till butikens serviceniva, GMROL, bor optimeras for att ge forutsattningar for
att maximera de tva andra matten. | den uppdaterade versionen av Luschs Produktivitetsmo-

dell ges fem exempel pa atgarder som forbattrar GMROS (Ring et al. 2002):

Okning av bruttomarginalen
Okning av lagerproduktiviteten
Okning av saljtrycket

Okning av serviceintensiteten

o > w0 e

Okning av arbetsproduktiviteten

Av dessa fem atgarder medfor bade 6kning av bruttomarginalen och 6kning av lagerprodukti-
viteten dessutom forbattrad GMROI.

Lonsamhetskrav for butikens olika omraden ger en bra indikation pa vad som &r bra respekti-
ve dalig produktivitet. Utifrdn denna information kan butikens omraden kategoriseras som
hogpresterande om de presterar battre an Ionsamhetskravet och lagpresterande om de presterar
samre an lonsamhetskravet. Om ett sadant lonsamhetskrav inte finns tillgangligt fungerar
aven en jamforelse med andra butikers resultat som grund for kategorisering. Det &r den me-
toden som kommer att anvandas i var kommande empiriska illustration. Nackdelen med det
tillvagagangssattet ar att extrema varlden far ett stort genomslag om urvalet ar litet. En ytterli-
gare svaghet ar att man inte med sékerhet kan faststélla att jamforelsebutikerna representerar

genomsnittliga butiker.

2.4 Customer satisfaction & The service profit chain
Under uppsatsens gang kommer Customer satisfaction (fran och med nu Kundngjdhet) att

anvandas for att forstd hur kunderna varderar en butiks erbjudande. Kundnojdhet &r ett av de
vanligaste begreppen inom marknadsféringsomradet, och anvands flitigt bade pa forskar- och
foretagsniva. Kundnojdhet beskrivs vanligtvis som vilket varde kunden upplever sig fa av en
produkt/tjanst satt i relation till sina forvantningar. Detta &r dock snarare en forklaring av vad
som avgor om en kund blir n6jd eller ej. Kundndjdhet ar, mer specifikt, en subjektiv vardering

av ett foretags erbjudande. Man forutsatter att ett foretags kunder kan skilja mellan olika niva-
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er av kundndjdhet pa en kontinuerlig skala, ofta fran valdigt missnojd till valdigt néjd. Dess-
utom forutsatts det att kunder bade kan utvardera en produkt pa aggregerad niva sasom "jag ar
nojd med butiken”, vilket a&r en sammanvagning av hur néjd kunderna &r pa lagre nivaer sa-
som "jag ar nojd med butikens kottavdelning™, "jag ar néjd med butikens gronsaksavdelning™
(Ekstrom 2010). Begreppet som sadant har nackdelar, dels da det inte finns nagon allmant
vedertagen definition men ocksa for att det ar baserat pa historisk uppfattning om ett kop.
Man kan saledes inte mata kundnojdhet for personer som annu inte kopt en produkt eller
tjanst av foretaget. Matningar blir saledes begransade till en existerande kundbas (Ekstrom
2010). Det rader dessutom osékerhet gallande huruvida kundngjdhet ar det matt som bast for-
klarar en kunds upplevelse av ett erbjudande. Kunder paverkas av olika kanslor vid ett kop,
och tillfredstallelse &r da bara en av de olika kéanslor som en kund kan uppleva (Bagozzi et al
1999). Ett exempel pa ett annat matt skulle kunna vara hur glad en kund &r nar man genomfort

ett kop.

Teorin om att forbattrad kundnéjdhet leder till hdgre lojalitet och att hdgre lojalitet leder till
béattre Ionsamhet utvecklades i borjan av 90-talet. Det grundlaggande budskapet i modellen ar

att en néjd kund &r en lojal kund och en lojal kund &ar en I6nsam kund (Heskett et al. 1997).

Modellen, som oftast kallas for service profit chain visar pa en direkt och stark korrelation
mellan lénsamhet, tillvaxt, kundlojalitet, kundnojdhet, véardet av produkter och tjanster fran

foretaget och anstalldas kapacitet (Heskett et al. 1997).

Figur 5 Service profit chain- modellen (Heskett et al 1997)

Faktorer som
paverkar — Kundngjdhet — Lojalitet — Lonsamhet
kundnéjdhet

Service profit chain lagger stor vikt vid att foretag bor strava efter att behalla sina nuvarande

kunder, eftersom det kostar mer att attrahera nya kunder &n att behalla de man redan har.

Reicheld och Sasser beskrev redan 1990 i sin artikel "Zero defections, quality comes to servi-
ce" problemet med att I6nsamheten fran lojala kunder inte fangas upp i finansiella siffror och i
arsredovisningen. | de finansiella siffrorna laggs fokus pa periodens resultat och inte pa fram-

tida vinster fran kunderna. Reicheld och Sasser belyser det faktum att en kund blir mer l6n-
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sam ju langre relationen med foretaget pagar. Detta forklaras till viss del av att marknadsfo-
ringskostnaderna ar héga i borjan av en kundrelation och delvis av att kunder som vant sig vid
ett foretags produkterbjudanden har en tendens att kopa mer fran foretaget ju langre relationen
varar (Reichheld & Sasser 1990; Reichheld 1993).

Lojala kunder talar ofta gott om foretaget vilket gor att de fungerar som "gratis marknadsfo-
ring". Ett satt for ett foretag att minska antalet kunder som lamnar det ar att lyssna pa vad
missnojda kunder tycker och regelbundet mata kundernas asikter. Genom att ta hand om sina
missndjda kunder slipper butiken dessutom att dessa sprider en negativ bild av butiken till
potentiella kunder (Reichheld 2003).

Det har ocksa visat sig att det kravs fullstandigt nojda kunder for att de ska vara lojala (Jones
& Sasser 1995). Detta kan bland annat bero pa att respondenter har en tendens att svara hogt
pa fragor géllande kundndjdhet i undersokningar (Peterson & Wilson 1992). For att en kund
ska kunna antas vara ngjd krévs saledes ett mycket hogt omdome.

Det bor tillaggas att trots att kopplingen mellan kundndjdhet och lojalitet (vanligtvis maétt i
antal aterkop) ar stark sa forklarar kundnojdheten vanligtvis endast 50 % av kundlojaliteten.
Séledes kan en nojd kund inte automatiskt anses vara en lojal kund. N&jdhet &r snarare en del

av forklaringen till hog lojalitet, och saledes lonsamhet (Ekstrom 2010).

Ittner & Larcker (2003) visade i sin studie att fa foretag anvander sig av marknadsforingsmatt
sasom kundnojdhet vid utformandet av sin strategi. Detta trots att den breda forskning som
finns inom amnet visar pa att kundndjdheten spelar stor roll for att forklara finansiell Ionsam-
het. Nar marknadsmatt anvands &r det sallan de ligger till grund for utformandet av framtida
strategi, eller kopplas till finansiellt resultat. Ett exempel pa detta ar en felaktig anvandning av
balanserade styrkort.

2.5 Importance-performance-matrisen
Importance-performance-matrisen utvecklades av Martilla & James (1977). | matrisen visar x-

axeln hur kunden anser att foretaget presterar pa ett produktomrade. Y-axeln visar hur stor
betydelse produktomradet har. Beroende pa produktomradets prestationsbetyg och hur viktigt
det ar placeras omradena i olika positioner i matrisen (se figur 6). Man kan sedan utifran detta

avgora hur man boér fordela sina resurser mellan olika omraden (Martilla & James 1977).
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A: Bra prestation, valdigt viktigt for kunderna. Foretaget bor fortsatta att arbeta pa det satt
som de i dagslaget gor.

B: Mindre bra prestation, valdigt viktigt for kunderna. Har bor foretaget lagga det mesta av

sina resurser.

C: Bra prestation, inte viktigt for kunderna. Foretaget bor spendera mindre resurser pa det har

omradet och istéllet lagga resurserna pa produktfunktioner placerade i A.

D: Dalig prestation, inte viktigt for kunderna. Féretaget bor inte fokusera pa dessa produkt-

funktioner och att man presterar samre pa omradet &r inte sarskilt farligt.

Figur 6 Importance-performance-matrisen (Martilla & James 1977)

Stor

betydelse

B A
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prestation prestation
D C
Mindre
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3 En arbetsmetod for battre strategiska beslut

3.1 Avsnittets disposition
| foljande avsnitt ska vi utifran ovanstaende teoretiska grund beskriva en strategisk arbetsme-

tod for hur en dagligvarubutik kan kombinera finansiell data (produktivitetsmatris) med
marknadsdata (kundnojdhetsmatris). Med strategi avses har hur butiken arbetar med sin
marknadsforingsmix for sina olika kategoriomraden.

Avsnittet inleds med en beskrivning av produktivitetsmatrisen och kundnéjdhetsmatrisen.
Dessa tva matriser kommer sedan att kombineras for att fungera som ett verktyg for att forsta
hur butikskategorierna presterar gallande yta och sortiment. Utifran detta presenteras 16 olika
atgarder butiken kan vidta for att forbattra sitt resultat.

Slutligen presenteras en metod for hur butiken kan utvardera och arbeta med sin personal och

kundservice pa bade butiks- och kategoriniva.

3.2 Arbetsmetod for yta och sortiment
Vi kommer forst introducera vilka beslut en butik kan tankas ta utifrdn endast finansiell in-

formation, detta med hjélp av produktivitetsmatrisen. Produktivitetsmatrisen bygger pa SRM-
modellen. For att kunna faststalla hur en butik presterar raknas forst GMROS- och GMROI-
varde ut for butikens delomraden. Genom att kombinera resultatet for GMROS och GMROI
visas forhallandet mellan butikens yteffektivitet och dess lagereffektivitet. Darefter jamfors
resultatet med en genomsnittsbutik for att det ska ga att faststalla om resultatet &r relativt hogt
eller 1agt. Det vill sdga, den genomsnittliga butikens varde markerar mittenvérdet pa matrisax-

larna.

Figur 7 Produktivitetsmatris

Hog GMROS | a1 2 Cell 1

Lig GMROS

Hog GMROS/T.4g GMROT

Avsnitt 3.2.2

Hog GMROS/Hog GMROI

Avsnitt 3.2.1

Cell 4

Lig GMROS/Lig GMROI

Avsnitt 3.2.4

Cell 3

Lig GMROS/Hog GMROI

Avsnitt 3.2.3

Tig GMROI

Hog GMROI
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Butikens olika omraden kan pa sa vis sedan placeras i nagon av rutorna 1 till 4 i produktivi-

tetsmatrisen. Beroende pa var butiken befinner sig kommer olika atgarder att behdva séttas in.

3.2.1 Celll: Hig GMROS och Hog GMROI
Har ar bruttovinsten per kvadratmeter hog samtidigt som dven bruttovinsten i forhallande till

varulagrets storlek ar hog. Da detta omrade ar mycket vinstdrivande bor det utokas, bade till
yta och sortimentstorlek. En tumregel sdger att butiken kan utga fran hur mycket ett kategori-
omrade bidrar till bruttovinsten for att avgora hur stor del av totalytan det bor fa (Nordfalt
2007). Ett omrade med hog GMROS bér man saledes utdka tills andelen av bruttovinsten ar

lika stor som andelen av séljytan.

3.2.2 Cell 2: HOG GMROS och LAG GMROI
| det har omradet har butiken en hog GMROS, men en lagre GMROI. Butiken kan vilja att

utoka saljytan ytterligare och acceptera en liagre GMROI. Att fokusera pa ett hdgt GMROS
genom att behalla ett hogt séljtryck (lager/saljyta) medfor att butiken, pa grund av lagerok-
ningen far ett mindre forsaljning/lager-index (F/L-index) och pa sa vis en lagre GMROI. Det
ar viktigare for en butik att forbattra sin GMROS an sin GMROI eftersom de ytterligare kost-
nader som tillkommer under bruttovinstnivan ar lagerhallningskostnader. Vid till exempel
laga rantor ar dessa kostnader laga, medan kostnader for butiksyta, sdsom hyra, avskrivning
och underhall &r betydligt hogre (Ring, Tigert & Serpkenci 2002). Man kan dock dnda samti-
digt forsoka forbattra forsaljning/lager-indexet genom att se Over sortimentet i kategorin.
Kanske bestar lagret av nagra fa storséljande produkter och ett antal produkter som inte séljer

lika bra och som darfor bor tas bort ur sortimentet.

3.2.3 Cell 3: LAG GMROS och HOG GMROI
Detta ar ett omrade dar butiksytan inte utnyttjas optimalt. Butiken bor oka sitt saljtryck (la-

ger/séljyta), genom att antingen oka sortimentet pa den yta man i dagslaget utnyttjar eller ge-
nom att salja det befintliga sortimentet pa en minskad butiksyta. Okar man sortimentet pa be-
fintlig yta finns det dock en risk for lagre GMROI. Detta utbyte kan dock vara I6nsamt, da
GMROS ér viktigare for butikens totala I6nsamhet.
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3.2.4 Cell 4: LAG GMROS och LAG GMROI
| detta omrade finns produkter som bade ligger i lager for lange och tar upp for stor del av

butikens forsaljningsyta. Omradets storlek, bade till sortiment och yta bér minskas till forman

for mer vinstdrivande produkter.

3.3 Arbetsmetod for prestation och betydelse
Att ta strategiska beslut endast utifran finansiell data kan dock vara forodande, da de ovansta-

ende matrispositionerna inte avslojar nagonting om vilka produktomraden kunderna anser
vara viktiga i en butik. Dessutom &r det intressant att se vad kunderna i dagsléget tycket att
butiken presterar pa de olika kategoriomradena.

Att endast ta hansyn till finansiell data kan saledes leda till felaktiga strategiska beslut. Han-
syn maste darfor ocksa tas till vad kunderna anser om de olika butiksomradena. For att analy-
sera vad kunderna anser om kategoriomraden anvands Importance-performance-matrisen. For
att spara vad som driver kundnéjdheten for butikens yta och produktutbud undersoks vilka
delomraden kunderna anser vara viktiga och hur val de anser att butiken presterar pa de omra-

dena.

X-axeln (betydelse) beskriver hur stor vikt yta och produktutbud har for att forklara kundernas
nojdhet. Detta mats genom en undersokning av hur hdgt omradets betavarde &r vid en regres-
sion for att forklara den totala butiksndjdheten. Y-axeln (prestation) beskriver hur bra kunder-
na anser att butiken presterar pa omradet och méats genom ett medelvarde av vad kunderna
anser om de olika omradena. Beroende pa hur relationen mellan matten ser ut placeras butiken

i ndgon av rutorna A-D.

Figur 8 Prestation/ Betydelse matris
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3.3.1 Cell A: Bra prestation/ Stor betydelse
Det har butiksomradet ar viktigt for kunderna och det ar dessutom ett omrade som kunderna

tycker att butiken presterar bra pa. Butiken bor har fortsatta att arbeta som man gor. Det ar
dock samtidigt bra att ytterligare forbéttra omradet om majligheten finns. Detta da omradet

bidrar till hur kunderna upplever butiken som helhet.

3.3.2 Cell B: Bra prestation/ Liten betydelse
Butiksomradet ar inte viktigt for kunderna, men det &r ett omrade dar butiken presterar bra.

Foretaget bor spendera mindre resurser pa det har omradet och istallet lagga resurserna pa
produktfunktioner placerade i ruta A. For att butiken ska kunna utnyttja sina begransade re-

surser optimalt bor den minimera sin prestation sa lange inte kunderna gors missnojda.

3.3.3 Cell C: Dalig prestation/ Stor betydelse
Butiksomradet ar viktigt for kunderna samtidigt som butiken upplevs prestera daligt. Butiken

bor analysera vad orsaken till kunderna missndje ar. Darefter maste butiken se till att forbattra

sin prestation och strava mot att pa sikt forflytta sig till ruta A.

3.3.4 Cell D: Dalig prestation/ Liten betydelse
Butiksomradet ar inte viktigt for kunderna samtidigt som de upplever butikens prestation som

dalig. Da foretaget har begransade resurser bér man endast se till att uppfylla kundernas mi-
nimikrav pa detta omrade. Detta for att istallet kunna fokusera pa omraden som i hogre grad

bidrar till upplevd néjdhet for butiken som helhet.

3.4 Beslutsregler
Genom att vaga samman finansiell prestationen med kundernas uppfattning far butiken en

okad forstaelse for sin situation. Nar de tva matriserna kombineras kommer butiken att kunna
placeras i en av de 16 (4 x 4) olika positionerna. Beroende pa hur butiken presterat finansiellt
och vad kunderna anser ges olika forslag pa atgarder. Antingen for att butiken dven i framti-
den ska fortsétta prestera bra eller for att den ska komma tillratta med sina eventuella pro-

blem. Forslag pa mojliga atgarder kommer att presenteras i 16 beslutsregler.

Figur 9 Konstruktion av beslutsregler
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Figur 10 Beslutsreglernas utformning

Hog GMROS
Srl;f[statiun Bra .
prestation
Avsnitt Avsnitt
3.4.5-3.4.9 3.4.1-3.4.4
Stor Stor
betydelse betydelse
Bra
prestation Bra .
prestation
3.4.13_3.4-16 3.4.9'3.4.12
Stor Stor
betydelse betydelse
Hog GMROI

De sexton beslutsreglerna ar uppdelade i fyra grupper beroende pa hur forhallandet mellan
GMROS och GMROI ser ut. I avsnitt 3.4.1 till och med avsnitt 3.4.16 presenteras beslutsreg-

ler och forslag pa atgarder for varje given situation.

Figur 11 Beslutsregler cell 1

Hog GMROS - -
s Cell 1B Cell 1A
Avsnitt 3.4.2 Avsnitt 3.4.1
Cell 1D Cell 1C
Avsnitt 3.4.4 Avsnitt 3.4.3
Lag GMROS
Lag GMROI Hoég GMROI

3.4.1 Cell 1A: Hog GMROS och Hog GMROI i kombination med bra prestation och stor
betydelse for kunder

Ett viktigt omrade da det bade bidrar till vinst och kundndjdhet. Det ar har man kan finna an-
ledningen till att befintliga kunder aterkommer och det som gor att de rekommenderar butiken

till sina vanner. Omradet bor ges mer yta samtidigt som sortimentet breddas. Detta ar ett om-

17



rade som ar enkelt att utoka eftersom det ar finansiellt I6nsamt och samtidigt driver kund-
nojdheten. Butiken maste fortsatta prestera bra och se till att kunderna halls nojda samtidigt
som den undersoker hur den kan 6ka kundnéjdheten ytterligare.

3.4.2 Cell 1B: H6g GMROS och Hog GMROI i kombination med bra prestation och
liten betydelse for kunder
Omradet bor utokas till ytan samtidigt som sortimentet breddas. Butiken bor underscka om

den lagger resurser pa detta omrade som den istéllet skulle kunna laggas pa omraden som har
storre betydelse for kunderna. Att prestera battre &n noédvandigt pa omraden som inte kunder-
na upplever som viktiga bidrar troligtvis inte till 6kad l6nsamhet. Istéllet bor butiken se till att
den presterar precis s bra att kunderna inte blir missnojda da omradet kan fungera som en
hygienfaktor (Herzberg 1959). Detta innebar att dalig prestation gor kunderna missndjda, men
sa lange prestationen &r tillracklig sa spelar det ingen roll om den forbattras ytterligare da den
inte bidrar till att forklara kundernas upplevda néjdhet. Att utoka detta omrade ytterligare da
det inte har ndgon betydelse for hur néjda kunderna &r kan ses som en form av resurssloseri.
Istallet bér man se till att 6ka lénsamheten genom att prestera samre pa omradet (utifran kun-
dernas perspektiv).

3.4.3 Cell 1C: Hog GMROS och Hog GMROI i kombination med dalig prestation och
stor betydelse for kunder
Omradet bor utokas till ytan samtidigt som sortimentet breddas, detta da det &r viktigt for

kundernas ngjdhet samtidigt som det &r finansiellt I6nsamt. Butiken har dock ett problem ef-
tersom att kunderna anser att omradet inte ar tillrackligt bra. Genom att inte prestera bra pa
omraden som kunderna anser som viktiga riskerar den att ga miste om potentiell vinst, och i
det 1anga loppet dven att forlora kunder. Omradet &r finansiellt starkt idag, men kan bidra till
att kunder lamnar butiken. Det kan saledes vara finansiellt daligt for butiken som helhet. For
att komma tillratta med detta problem maste butiken forst forsta varfor kunderna ar missnojda

for att sedan atgarda detta.

3.4.4 Cell 1D: Hog GMROS och Hég GMROI i kombination med dalig prestation och
liten betydelse for kunder
Har finns ett omrade som, trots att kunderna anser det som oviktigt och dessutom tycker att

butiken underpresterar, starkt bidrar till butikens resultat. Butiken bor underséka om ytterliga-

re vinst kan goras. Man bor dock vara forsiktigt med att utdka ytan och sortimentet. Detta
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eftersom det trots allt inte bidrar till den totala ndjdheten. Istéllet kan man 6ka vinsten genom

att ta ut hogre marginaler, eller genom att 6ka séljtrycket (minska séljytan).

Figur 12 Beslutsregler cell 2

Hog GMROS - (a1 2B Cell 2A

Avsnitt 3.4.6 Avsnitt 3.4.5

Cell 2D Cell 2C

Avsnitt 3.4.8 Avsnitt 3.4.7

Lag GMROS

Lag GMROI Hog GMROI

3.4.5 Cell 2A: Hog GMROS och Lag GMROI i kombination med bra prestation och stor
betydelse for kunder
Eftersom butiken har en hdg GMROS kan det vara bra att utdka saljytan eftersom kunderna

anser omradet som viktigt. Det &r nodvandigt att man vid utékningen av ytan ser till att ha
fortsatt bra kvalitet. Da kunderna anser omradet som viktigt ar det ett alternativ att utdka sor-
timentet och acceptera en lagre GMROI. Detta ar inte sa farligt rent ekonomiskt, sa lange det
drar kunder till butiken. Man bor vara forsiktig med att minska sortimentet for att oka
GMROlI, eftersom det antagligen skulle leda till ett missndje bland kunderna. Butiken maste
se till att fortsatta att prestera bra och undersoka hur den skulle kunna géra kunderna &nnu

mer nojda.

3.4.6 Cell 2B: Hog GMROS och Lag GMROI i kombination med bra prestation och li-
ten betydelse for kunder
Butiken bor utnyttja det faktum att omradet inte har ndgon betydelse for kundernas nojdhet.

Till exempel kan man undersoka om man lagger resurser pa detta omrade som man istallet
skulle kunna lagga pa avdelningar som har storre betydelse for kunderna. Att prestera battre
an nodvandigt pa omraden som inte kunderna upplever som viktiga bidrar troligtvis inte till
okad I6nsamhet. Istallet bor butiken se till att den presterar precis sa bra att kunderna inte blir
missnojda. Har kan man se till att plocka bort produkter ur sortimentet som inte saljer bra och

pa sa vis 0ka GMROI. Det kan vara frestande att utoka avdelningens storlek men det kan ock-

sa vara farligt om det tar butiksyta fran omraden som driver kundnojdheten.

19



3.4.7 Cell 2C: Hog GMROS och Lag GMROI i kombination med dalig prestation och
stor betydelse for kunder
Butiken bor utoka butiksytan, da omradet ar I6nsamt sett till GMROS och dessutom bidrar det

till kundernas néjdhet. Det kanske till och med &r sa att kunderna anser att omradet just har
for liten plats. Det kan vara det som har skapat missnojet. Butiken maste givetvis undersoka
vilka faktorer som gjort kunderna missnéjda. Om missnojet beror pa sortimentet kan butiken

kosta pa sig att utoka detta, trots att det medfor en ytterligare forsamrad GMROIL.

3.4.8 Cell 2D: Hog GMROS och Lag GMROI i kombination med dalig prestation och
liten betydelse for kunder
Butiken vill i det har omradet fa ut sa stor finansiell Ionsamhet som majligt eftersom kunderna

varken tycker att det ar viktigt eller bra. Det kan dock vara riskabelt att utdka séljytan efter-
som omradet inte driver kundngjdheten. Det kan hér till och med vara bra att acceptera en
liten sadljyta och ett véldigt hogt GMROS. Man kan dessutom plocka bort produkter ur sorti-

mentet. Pa sa vis far man ett hogre GMROI, vilket leder till 6kad I6Gnsamhet.

Figur 13 Beslutsregler cell 3

Hog GMROS
Cell 3B Cell 3A
Avsnitt 3.4.10 Avsnitt 3.4.9
Cell 3D Cell 3C
Lag GMROS Avsnitt 3.4.12 Avsnitt 3.4.11
Lag GMROI Hog GMROI

3.4.9 Cell 3A: Ldg GMROS och H6g GMROI i kombination med bra prestation och stor
betydelse for kunder
Det laga vardet pa GMROS bor atgardas genom battre utnyttjande av saljytan. Fokus bor lig-

ga pa att 6ka sortimentet pa befintlig yta da kunderna upplever omradet som bra i sin nuva-
rande utformning. D4 GMROI &r hogt innebar det att omsattningen av varor ocksa ar hog. Da
kunderna anser att omradet &r viktigt samtidigt som man presterar bra pa omradet bor butiken
vara aktsam da de gor forandringar i syfte att 6ka GMROS sa att inte dessa minskar kunder-
nas upplevda néjdhet med omradet.
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3.4.10 Cell 3B: Lag GMROS och Hog GMROI i kombination med bra prestation och
liten betydelse for kunder
Kunderna anser att omradet ar oviktigt samtidigt som de anser att butiken presterar bra. For

att atgarda det laga vardet pa GMROS bor séljtrycket 6kas genom att séljytan minskas for att
ge plats at omraden som é&r viktigare for kunderna. Da butiken upplever omradet som oviktigt
paverkar det inte deras uppfattning om butiken. En ytterligare atgard som butiken kan vidta
for att 6ka GMROS ar en 6kning av sortimentet pa befintlig yta. Denna atgard leder till 6kad
ytproduktivitet vilket forbattrar GMROS. Dock minskas samtidigt lagerproduktiviteten vilket
forsamrar GMROI. Detta ar ett mindre problem an det omvanda dd GMROS ar det matt som

bdr maximeras.

3.4.11 Cell 3C: Lag GMROS och H6g GMROI i kombination med dalig prestation och
stor betydelse for kunder
For att kunna forbattra prestationen pa omradet bor butiken forst analysera vad som ar orsa-

ken till kundernas upplevda missndje. FOrhoppningsvis bidrar de &ndringar som gors till att
GMROS hajs. Om ytterligare atgarder behovs for att hdja GMROS bor fokus ligga pa att 6ka
forsaljningstrycket genom ett 6kat sortiment. Sortimentet bor utdkas d&ven om det kan leda till

ett nagot forsamrat GMROI da detta matt inte ar av lika stor betydelse for butikens resultat.

3.4.12 Cell 3D: Lag GMROS och H6g GMROI i kombination med dalig prestation och
liten betydelse for kunder
Da omradet upplevs som oviktigt av kunderna bor atgarder for att hdja GMROS framst besta

av att butiken Okar forsaljningstrycket genom att avdelningens yta minskas. Dessutom bor
sortimentsbredden minskas for att hoja lagerproduktiviteten och darigenom hdéja GMROI.
Minskad yta och sortiment pa detta omrade ger plats for expansion av omraden som bade ar

mer vinstdrivande och samtidigt till hdgre grad bidrar till kundndjdheten.

Figur 14 Beslutsregler cell 4

Hog GMROS
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Lig GMROI Hog GMROI
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3.4.13 Cell 4A: Lag GMROS och Lag GMROI i kombination med bra prestation och
stor betydelse for kunder
Detta ett omrade som driver kundngjdheten, trots ldag GMROS och GMROI. Butiken presterar

dessutom bra utifran kundernas perspektiv. Detta kan bero pa att butiken tillagnar kategorin
stor yta och stort produktutbud. Om omradet utgdr en liten del av den totala omséattningen och
vinsten behover inte bristen pa lonsamhet avskracka. Omradet kan da fungera som en trafik-
byggare for butiken och kan darfor indirekt bidra till butikens totala I6nsamhet (Nordfalt
2007). Om omradet daremot bidrar till stor del av omsattningen bor butiken fundera 6ver sin
strategi. Optimalt bor man forsoka minska ytan och antalet produkter i omradet utan att kun-
dernas uppfattning om det andras. Butiken kan till exempel arbeta med dess layout for att se
till att kunderna upplever att det har en stor produktvariation dven om det faktiska utbudet
minskat (Kahn 1998).

3.4.14 Cell 4B: Lag GMROS och Lag GMROI i kombination med bra prestation och
liten betydelse for kunder
Omradet ar i dagslaget inte 1onsamt for butiken samtidigt som det har en liten betydelse for

kunderna. Dessvarre ar det samtidigt ett omrade dar kunderna upplever butikens prestation
som bra. Resurser bor darfor tas harifran for att kunna laggas pa omraden som ar mer lon-
samma alternativt upplevs som viktigare av kunderna. Detta kan géras genom att man mins-
kar bade dess yta och produktutbud. Da omradet inte driver kundndjdheten bor butiken inte
avskrackas av att kundernas syn pa kategorins kvalitet kommer att forsamras.

3.4.15 Cell 4C: Lag GMROS och Lag GMROI i kombination med dalig prestation och
stor betydelse for kunder
Ett butiksomrade som inte ar lénsamt och dar kunderna anser att butiken presterar daligt.

Olyckligtvis driver det kundernas néjdhet. Pa grund av detta bor butiken dvervaga en drastisk
forandring av sin strategi. En potentiell atgard skulle kunna vara att minska produktutbudet
for att forsoka forbattra Il6nsamheten. Alternativt kan sortimentsdjupet minskas samtidigt som
man okar sortimentsbredden. Detta har visat sig 6ka forsaljningen inom olika kategorier
(Dhar, Hoch och Kumar 2001). Vidare kan butiken minska omradets yta for att forsoka cka
dess GMROS. Da omradet har stor betydelse for kunderna kan det dessutom vara bra att fun-

dera dver dess placering i butiken.
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3.4.16 Cell 4D: Lag GMROS och Lag GMROI i kombination med dalig prestation och
liten betydelse for kunder
Det har butiksomradet presterar daligt bade finansiellt och gentemot kunderna samtidigt som

det inte bidrar till att forklara kundndjdheten. Om mojligt bor butiken satsa pa att forbattra
omradet, alternativt ta bort det helt ur butiken. Da omradet kan vara en hygienfaktor kanske
detta inte & majligt. Ett alternativ ar da att oka marginalerna, da en ytterligare forsamrad pre-

station pa omradet inte paverkar kundnojdheten.

3.5 Arbetsmetod for personal

Personalen i en dagligvarubutik ar dess ansikte utat. Dessutom &r den ett viktigt konkurrens-
verktyg. | en studie utford av Livingstone och Tigert ar 1987 dar 18 dagligvarubutiker i USA
analyserades kunde de mest I6nsamma butikerna delas upp i tva grupper. Antingen differenti-
erade de sig genom sa kallat serviceledarskap (hdg bruttomarginal i kombination med hdg
service) eller genom sa kallat kostnadsledarskap (lag marginal i kombination med en lag ser-
viceniva). De tva olika strategierna stravar bada efter att maximera skillnaden mellan brutto-
marginal och driftskostnader. | praktiken innebér detta att en mindre butik, som pa grund av
smaskalighet har svarare att konkurrera med pris, bor fokusera pa att halla hog service for att
kunna halla hoga marginaler. En butik med potentiella skalférdelar bor anvanda denna resurs

for att kunna minimera sina kostnader.

Tillrackligt med personal med ratt kunskap pa ratt plats forenklar och underlattar kundernas
kop (Seiders, Berry, & Gresham 2000). Detta har ofta en direkt paverkan pa kundernas nojd-
het och i forlangningen ocksa en paverkan pa butikens forsaljningsvolym (Lusch 1986).

Personalens prestation analyseras som en del av SRM- modellen. Ett hogt varde paA GMROL
innebar att det finns lite personal i butiken medan ett Iagt varde betyder motsatsen. Som dis-
kuterats i tidigare avsnitt bor butiken fokusera pa att optimera GMROL och GMROI for att
kunna maximera GMROS. Genom att jamfora GMROL i butikens olika delar med kundernas
uppfattning om personalen och servicenivan i butiken far butiken ett verktyg for att battre

anpassa bade mangd och fordelning av butikens personal.
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Figur 15 Personal matris
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3.5.1 Personalen har stor betydelse och servicen upplevs vara hig

Service stor betydelse for hur kunderna upplever butiken som helhet. Butiken bor darfér an-
vanda sig av serviceledarskap for att maximera sitt resultat. Da butiken upplevs prestera bra
bor den behalla sin GMROL, oberoende av om den ar hog eller 1ag. En butik som placerar sig

i denna kategori har en serviceniva val anpassad till kundernas behov.

3.5.2 Personalen har liten betydelse och servicen upplevs vara hig
Personal &r inte en faktor som driver kundernas ndjdhet. Detta betyder att butiken med férdel

kan anvanda sig av en kostnadsledarstrategi dar personalkostnaderna minimeras. Att butiken
presterar bra kan ses som en form av resurssloseri da prestationen inte paverkar kundernas
nojdhet. Om butiken har lag GMROL bor antalet anstéllda minskas for att frigéra resurser.

Om GMROL ar hog men servicen dnda upplevs vara bra behover inga atgarder vidtas.

3.5.3 Personalen har stor betydelse och servicen upplevs vara lag
Service har stor betydelse for hur kunderna upplever butiken. Butiken bor darfor anvénda sig

av serviceledarskap for att maximera sitt resultat. Da butiken upplevs prestera daligt bor den
minska sin GMROL om den ar hdg. Om GMROL éar lag maste man istallet gora en djupare
analys av den service som personalen utfor for att komma tillratta med vad som gor att den

upplevs vara bristfallig.

3.5.4 Personalen har liten betydelse och servicen upplevs vara lag
Personal &r inte en faktor som driver kundndjdheten. Detta betyder att butiken bor anvénda sig

av en kostnadsledarstrategi och minimera personalkostnaderna. Att servicen upplevs lag pa ett
omrade dar servicenivan upplevs som oviktigt dr inte enbart positivt. For att undvika missnoj-
da kunder maste butiken halla en serviceniva som uppfyller kundernas minimikrav. En butik i
denna kategori bor se till att halla en hog GMROL sa att den kan fordela sina resurser pa om-

raden som driver kundndjdheten.
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4 Empirisk illustration av arbetsmetoden

4.1 Avsnittets disposition
| féljande avsnitt beskriver vi hur vi genomfort ett praktiskt test av var arbetsmetod. Forst

beskriver vi testets utformning och vilket tillvagagangssatt vi valt. Darefter foljer en kort me-
toddiskussion dar vi diskuterar vart metodval. Vidare diskuterar vi dven var metods reliabilitet

och validitet samt eventuella felkallor som beror pa metodval.

4.2 Metod

4.2.1 Undersokningens tillvadgagangssatt
Vi har testat var foreslagna arbetsmetod med hjélp av en studie av dagligvarubutiken ICA

Nara Slanhed (fiktivt namn). Den arbetsmetod som diskuterats ovan har anvants for att forsta
butikens nuvarande situation. Matningar har dels genomforts for butiken som helhet och for
butiken uppdelad i 13 omraden (se tabell 14). Dessa omraden ar baserade pa hur informatio-

nen redovisas i ICA-butikernas interna system.

Tre av butikens omraden har analyserats mer grundligt; kott, mejeri och ost samt frukt och
gront. Dessa kategorier valdes da vi ville ha omraden dar kunderna antas ha latt att uppleva
tydliga skillnader mellan olika butiker. Att alla tre omradena utgors av farskvaror, med korta-
re hallbarhet an frysvaror och torrvaror, ar ytterligare en anledning till att dessa kategorier
valdes. Detta da vi tror att kunderna kommer i kontakt med dessa varukategorier ofta.

For att testa arbetsmetoden har finansiell information samlats in fran butikens arsredovisning
och interna finansiella system. For att kunna jamfora butikens resultat matt med GMROI och
GMROS pa butiks- och kategoriniva har finansiell information hamtats in for ytterligare fyra
ICA Nara- butiker. Dessa butiker har anvants for att fungera som en indikation pa vad som &r
ett genomsnittligt resultat pa butikens olika omraden. Genomsnittliga medelvérden for buti-
kernas GMROI och GMROS visas i bilaga 10.1.

Vi kommer inte inom ramen for detta arbete att testa den del av arbetsmetoden som behandlar
strategin for butikens personal pa kategoriniva (GMROL). Dock kommer vi istallet att testa
personalmodellen pa butiksniva. Detta eftersom en trovardig analys av personalen pa katego-
riniva kraver utforliga matningar av hur butikernas personal fordelat sin tid pa de olika kate-
goriomradena. Denna information har vi tyvarr inte kunnat fa tillgang till.
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Den externa marknadsinformationen har samlats in genom att en enkét delats ut i butik till
ICA Nara Slanheds befintliga kunder. Enk&ten fungerar som en beskrivning av hur kunderna
upplever att butiken presterar som helhet och pa omradena sortiment, yta, service och pris (se
enkat i bilaga 10.3). Enkatsvaren har sedan analyserats statistiskt for att se vad som driver
kundndjdheten for butiken och de tre kategorinivaerna. Enkatsvaren har ocksa anvants till att
se vad butiken gor bra idag och vad de gor mindre bra genom att rékna ut medelvardesbetyg
for butikens olika delar.

Utifran denna information kommer vi nedan att presentera resultaten av genom att anvanda
var foreslagna arbetsmetod. Utifran detta foreslas vilka strategiska forandringar butiken bor

genomfora.

4.2.2 Metoddiskussion
For att analysera butikernas finansiella data har vi anvant de uppgifter som finns redovisade i

deras elektroniska system. Vi kan saledes vara relativt sakra pa att siffrorna representerar
verkligheten, det vill sdga hur det gar for butikens olika delar. Det finns dock en risk for att
vissa butiker registrerat produkter i fel kategori. Effekten av sadana felregistreringar ska dock
inte ha stor betydelse for vart kommande resultat dd man kan anta att felfrekvensen ar lag.

Den interna finansiella informationen kan saledes sagas ha béade reliabilitet och validitet.

Enkater delades ut i butiken for att fa information om hur néjda butikens kunder &ar med de
olika butiksegenskaperna. Enkaten utformades med ett antal underfragor som skulle fanga
upp de dvergripande koncepten sortiment, yta, personal, pris och kundndjdhet. For att méata
kundndjdhet anvandes de tre fragor som Customer satisfaction-indexet bestar av. Hur néjd ar
du med butiken, uppfyller butiken dina forvantningar, och hur nara ar denna butik din ideala
butik (Fornell 1992).

Vi har valt att utforma enkétfragorna enligt en 10-gradig semantisk differential- skala. Vi har
valt en 10-gradig, och inte en 7-gradig skala eftersom vi ville omdjliggora for kunderna att
valja ett neutralt svarsalternativ. Pa sa vis tvingades kunderna att ta stallning for ett positivt

eller negativt svarsalternativ.

Reliabiliteten for kundnojdheten och de olika delarna av marknadsféringsmixen ar undersokta
med hjalp av intern konsekvens, dar ett index tillverkats av de underliggande faktorerna, som
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pa sa vis gemensamt ska forklara det dvergripande konceptet. Den interna reliabiliteten ar
undersokt med Cronbach’s Alpha dér kravet for godkind reliabilitet var ett Cronbachsvarde
over 0,6 (Malhotra 2010). Inget av de tillverkade indexen hade ett Cronbachs’s Alpha-varde

under 0,8. Reliabiliteten for dessa matt kan saledes anses vara hog.

For att undersoka validiteten i enkdatsvaren har vi anvént oss av nomologisk validitet, det vill
saga i vilken utstrackning olika fragor korrelerar pa det satt som teorin férutsager. Ett hogre
resultat pa till exempel kundnéjdhet bor korrelera positivt med net promoter score. Korrela-
tionen mellan kundndjdhetsindex och net promoter score var éver 0,7 pa butiksniva och for de

tre undersokta butiksomradena.

Vi delade ut 250 enkater till befintliga butikskunder. Dessa personer var sadana som var villi-
ga att fylla i en enkét direkt i butiken eller hemma for att senare lamnas in i butiken. For att
oka representativitetsgraden delades enkater ut pa bade helg- och vardagar samt pa morgon-
och kvallstid.

Av de 250 utdelade enkéaterna fick vi svar pa 104. Vi hade saledes ett bortfall pa 146 svar i
undersokningen. Detta berodde antagligen pa att enkéaten upplevdes som lang (10 sidor). Vi
hade givetvis 6nskat fa en hogre svarsfrekvens. Dock anser vi att svarsantalet &r tillrackligt for
att demonstrera var foreslagna arbetsmetod. De 104 personerna far saledes representera buti-

kens kundpopulation.

Enkatsvaren bor vara nagorlunda representativa for butikens kunder. Eftersom kunderna sjal-
va fatt vélja om de onskar svara pa enkéten eller ej finns en risk for att resultaten ar vinklade
mot en kundgrupp som ar engagerade i sin butik och sina matinkdp. Det har dock i studier
visat sig att de som &r néjda, och de som &r missndjda svarar pa enkéter i lika stor utstrack-
ning (Peterson, Wilson 1992)

Det ar dessutom ett problem, pa grund av kundn&jdhetens definition, att endast befintliga

kunder kunnat fylla i enkaten. Optimalt vore att vi fatt tillgang till asikter om butiken aven

fran manniskor som valjer att inte att handla i dar.
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5 Resultat

5.1 Avsnittets disposition
| foljande avsnitt beskriver vi de resultat vi erhallit fran var undersokning. Forst diskuteras

vilka strategiska beslut butiken skulle ta baserat pa endast finansiell information. Darefter
diskuteras vilka beslut butiken borde ta baserat pa endast extern marknadsinformation. Sedan
visar vi hur de strategiska besluten forandras da finansiell information och marknadsinforma-

tion kopplas samman i var arbetsmetod. Slutligen illustreras personalmodellen pa butiksniva.

5.2 Empirisk illustration av strategi for yta och sortiment

5.2.1 Beslut utifran endast finansiell information
Med hjalp av information fran ICA Nara Slanheds arsredovisning, interna finansiella system

och genom métningar 6ver hur butiken disponerar sin yta raknade vi fram GMROI och
GMROS for hela butiken och for tre av butikens delar. De tre olika delarna var butikens kott-
avdelning, frukt- och gront- avdelning och mejeri- och ost- avdelning.

Darefter genomforde vi samma matningar for vara fyra jamforelsebutiker (se bilaga 10.1). For
att fa fram prestationen for en fiktiv normalbutik i omradet raknades ett genomsnitt baserat pa
de fem butikernas siffror fram. Eftersom butik 4 inte hade nagon information tillganglig gal-
lande lagernivaer anvéandes information fran butiken endast till att rdkna ut genomsnittlig
GMROS. Butiken finns saledes inte med i kommande tabeller nér vi jamfor ICA Slanheds
resultat med genomsnittsbutiken och de andra butikerna.

Gross margin return on selling area (GMROS) mater en butiks yteffektivitet (bruttovinst/yta
métt i m?). Den genomsnittliga GMROS pa butiksniva for de fem butikerna var 19320 kr/m2.
ICA Slanheds GMROS var 24977 kr/m2, och saledes 29 % hdgre dn det genomsnittliga resul-
tatet. Detta innebar att ICA Slanhed pa butiksniva presterar markbart béttre &n genomsnittsbu-
tiken i omradet. Nar de tre omraden som valts ut jamfors med genomsnittsbutiken ser vi att
det &r stor skillnad pa vilka omraden butiken presterar bra respektive daligt pa. Vi kan ocksa
se att den procentuella skillnaden for hela butiken totalt sett &r hdgre an for de tre observerade
butiksdelarna. Av detta kan vi dra slutsatsen att det finns omraden i ICA Néra Slanheds butik
som har ett GMROS vars procentuella skillnad ar betydligt storre &n 29 % jamfort med ge-

nomsnittsbutiken.
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Tabell 1 Jamforelse av GMROS

GMROS Hela butiken Frukt & gront Mejeri & ost  Kott
Genomsnitt 19319,70 52016,68 103868,93 65969,35
Slanhed 24976,82 63345,48 95164,68 57642,43
Procentuell skillnad 29% 22% -8% -13%

Av tabellen kan vi ocksa utlasa att ICA Slanheds frukt- och grént- avdelning har ett GMROS
pa 63345 kr/m2, vilket ar 22 % battre an den genomsnittliga butiken. Butikens frukt- och

grontavdelning har saledes en hog omsattning per anvand kvadratmeteryta.

Av de tre undersokta omradena ser vi ocksa att mejeri- och ostavdelningen samt kottavdel-
ningen presterar samre an den genomsnittliga butiken i omradet. Mejeri- och ostavdelningen
har ett GMROS pa 95 165 kr/m2, vilket ar 8 % samre dn genomsnittet. Kéttavdelningen har
ett GMROS pa 57 642, vilket ar 13 % samre an genomsnittsbutiken.

For att kunna placera in ICA Néra Slanhed och de andra butikerna i den finansiella matrisen
behdver vi utéver informationen om butikens och avdelningarnas GMROS ocksa information
om GMROI.

Gross margin return on inventory (GMROI) mater en butiks lagereffektivitet (brutto-
vinst/varulager). Resultatet av vara utrakningar for GMROI presenteras i tabell 2. Vi kan dar
utlasa att ICA Nara Slanhed pa butiksniva har en GMROI pa 15,32, vilket dr 39 % béttre an
genomsnittsbutiken. Pa avdelningsniva presterar bade frukt- och gréntavdelningen samt meje-
ri- och ostavdelningen béttre &n genomsnittsbutikens, med ett GMROI pa 86 respektive 29.
Detta ar 6ver 40 % baéttre an genomsnittet. ICA Néra Slanheds kottavdelning har daremot en

lag GMROI pa 5,06 vilket ar 49 % samre an genomsnittet.

Tabell 2 Jamforelse av GMROI

GMROI Hela butiken Frukt & gront Mejeri & ost  Kott
Genomsnitt 11,02 60,84 19,59 9,92
ICA Slanhed 15,32 85,89 28,53 5,06
Procentuell skillnad 39% 41% 46% -49%
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Genom att kombinera hur butikerna presterar pa de tva matten GMROS och GMROI placeras
de in i den finansiella matrisen. Pa X-axeln utlaser vi hur bra butiken presterar pA GMROI och
pa Y-axeln hur bra butikerna presterar pA GMROS. Mittenvardet pa x-axeln i matrisen utgors
av det genomsnittliga butiksvardet pA GMROI, och mittenvérdet pa y-axeln utgors av det ge-
nomsnittliga butiksvardet pA GMROS. Har avdelningen ett GMROI éver (under) det genom-
snittliga butiksvardet placeras den i rutan HOG GMROI (LAG GMROI) och har avdelningen
ett GMROS 6ver (under) det genomsnittliga butiksvardet placeras den i rutan HOG GMROS
(LAG GMROS). Avdelningen hamnar i en av de fyra rutorna:

1. Hog GMROI, Hog GMROS
2. Lag GMROI, Hog GMROS
3. Hoég GMROI, Lag GMROS
4. Lig GMROI, L GMROS

Om vi forst tittar pa hela butiken, placerar sig ICA Néara Slanhed hogt pa bade GMROI och
GMROS. Detta sdger oss ar att butiken generellt sett &r battre an de 6vriga butikerna, men ger
oss ingen information om vilka butiksomraden som presterar bra jamfort med konkurrerande
butiker.

Figur 16 Finansiell matris butiksniva
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Pa avdelningsniva har butikens frukt- och grontavdelning en hég GMROI och en hdg
GMROS. Omradet ar mycket vinstdrivande och bor enligt den finansiella analysen utdkas,

bade till andel yta av butikens totala butiksyta och till sortimentstorlek.
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Figur 17 Finansiell matris frukt- och gront

8 .
8 52017 4 Slanhed
(% A Butik 2
A Butik 3
0 X Butik 5
0 61

GMROI

Andelen av bruttovinsten ar 14 % och andelen av saljytan ar 5 % (se bilaga 10.1.12). Utifran

tumregeln som namns i avsnitt 3.2.1 bor saledes omradets yta utokas.

Om vi istallet tittar pd mejeri- och ostavdelningen har den en hog GMROI, men en lag
GMROS. Utifran den finansiella matrisen ser vi att det ar ett omrade dar butiksytan inte ut-
nyttjas optimalt. Man vill har uppna ett hogre saljtryck (varulager/saljyta) for att pa sa vis fa
upp GMROS till en hogre niva. Detta kan, som tidigare namnts, goras pa tva olika satt. Mins-
ka saljytan eller 6ka sortimentet pa befintlig yta. Da avdelningens vinst representerar 16 % av
butikens bruttovinst medan dess yta bara utgor 4 % av butikens totala yta bor séljtrycket inte
Okas genom att avdelningens yta minskas (se bilaga 10.1.12). Man bor i det har fallet utoka
sortimentet, vilket troligtvis leder till forsamrad GMROI.

Figur 18 Finansiell matris mejeri och ost
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ICA Slanheds kéttavdelning har ett lagt GMROI och ett lagt GMROS. Omradet ar inte sar-
skilt I6nsamt. Produkter ligger i lager en lang tid och tar upp en del av forsaljningsytan som
hade kunnat anvandas av andra avdelningar (till exempel en utékning av frukt- och grontav-
delningen). Saledes sager den finansiella analysen att kottavdelningens sortiment bor for-
minskas och avdelningen minskas for att ge storre plats at mer lonsamma avdelningar. Kottet
star for 5 % av bruttovinsten och avdelningens yta utgor 3 % av butikens totalyta (se bilaga
10.1.12).

Figur 19 Finansiell matris kott
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5.2.2 Beslut utifran endast extern marknadsinformation
Genom att analysera kundernas uppfattning om butiken genom en enkatundersékning fick vi

tillgang till extern marknadsinformation. Vi fick svar pa 104 enkéater och dessa anvéande vi
som representation for butikens kunders uppfattning. Denna information anvéande vi sedan

som grund for att konstruera var betydelse/ prestations- matris for ICA Néara Slanhed.

Enkaten var uppdelad i fem delar; en del som behandlade butiken som helhet, tre delar som
utgjordes av frukt- och gront-, mejeri- och ost- och kott- avdelningen och avslutningsvis en
del med kortare fragor om butikens nio 6vriga avdelningar. Tre fragor i varje del géllde kun-
dernas upplevda nojdhet. Da vi ville ha stabilare matt undersokte vi om det gick att samman-
vaga de tre nojdhetsfragorna till ett index genom att titta pa vardet pa Cronbachs Alpha. For

alla omraden fick vi varden mellan 0,85 och 0,99 (se bilaga 10.2.1).

For att fa ett matt pa olika omradens betydelse for kunderna undersokte vi vilka omraden i

butiken som bidrar till att forklara hur kunderna uppfattar butiken som helhet. Darefter
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genomforde vi en regressionsanalys dar indexet for ndjdheten for hela butiken representerade
den beroende variabeln och indexen for de 6vriga omradenas nojdhet utgjorde forklarande
variabler. I den forsta regressionen vi gjorde visade det sig att ett antal av butikens omraden
inte signifikant bidrog till att forklara kundernas upplevda ndjdhet for hela butiken (se bilaga
10.2.3). Vi eliminerade alla icke-signifikanta variabler och fick en regressionsmodell dar
ndjdheten for hela butiken till 47,8 % (representerat av det uppmétta R2-vardet) forklarades
av tre butiksavdelningar som alla hade en lagre signifikansniva an 3 %.

Tabell 3 Regression for upplevd néjdhet

Variabel B Standard-  Standardise- T Signifi- Tolerans
fel rad Beta kans

Konstant 3,256 596 5,466 ,000

Index Kott 173 075 191 2,293 ,024 756

Index Frukt & 262 072 353 3,640 ,000 554

gront

I_nde_x Tobak och ,201 ,066 ,287 3,065 ,003 ,596

tidningar

IndexNoOjdhet = 3,256 + 0,173IndexKott+ 0,262IndexFrukt&Gront + 0,201IndexTobak&Tidningar
For att fa ett matt pa prestation undersokte vi hur kunderna upplevde att butiken presterat, dels
som helhet och dels pa sina olika avdelningar. Detta gjorde vi genom att rakna ut medelvar-

den for de index vi tidigare konstruerat (se bilaga 10.2.1).

Tabell 4 Butikens prestation i sina olika avdelningar

Variabel Medelvarde Standardavvikelse Antal observa-
tioner
Index Butik 8,147 1,435 104
Index Kott 8,529 1,581 104
Index Mejeri & ost 7,430 1,699 104
Index Frukt & gront 7,790 1,938 104
Index Torrvaror, kon- 7,202 1,969 104
server och godis
Index Rengdring, 7,019 1,922 104
kroppsvard
Index Tobak och tid- 6,859 2,045 104
ningar
Index Drycker 7,375 1,917 104
Index Brod 6,971 2,289 104
Index Blommor 6,990 1,957 104
Index Djupfryst 7,119 1,895 104
Index Chark 6,849 2,253 104
Index Special 6,359 2,202 104
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Slutligen konstruerade vi en betydelse/prestations-matris 6ver butiken for att se hur viktiga
kunderna anser butikens olika avdelningar vara samt hur de anser att butiken presterar i de
olika avdelningarna. For att fa ett genomsnittligt varde pa betydelse-axeln valde vi att placera
alla observationer med hogre signifikansniva an 5 % som inte viktiga. De viktiga variablerna,
de tre med lagre signifikansniva an 5 %, placerades relativt varandra utifran sina beta-varden.
Genomesnittsvarde for prestations-axeln satts till 7 da detta & genomsnittligt medelvarde for

indexen.

Kottavdelningen har ett kundmedelvarde pa 8,5 (se tabell 4) och ett signifikant betavarde pa
0,173 (se tabell 3). Butikens kottavdelning placeras déarmed i ruta A (hog betydelse, hég pre-
station). Beslutsreglerna baserad pa extern marknadsinformation sager da att butiken bor fort-
satta att arbeta som man gor med omradet, samt att samtidigt forbattra omradet ytterligare om
mojligheten finns.

Frukt- och grontavdelningen har ett medelvarde pa 7,79 (se tabell 4) och ett signifikant beta-
varde pa 0,262 (se tabell 3). Frukt- och grontavdelningen placeras darmed ocksa i ruta A och
butiken bor ocksa har fortsatta att arbeta som man gor. Frukt- och grontavdelningen har ett
lagre vérde pa prestation och ett hogre véarde pa betydelse &n vad kéttavdelningen har. Det
finns har ett storre utrymme for forbattringar an for kéttavdelningen. Frukt- och grontavdel-

ningen ar dessutom &nnu viktigare for kundernas ndjdhet &n vad kottavdelningen ar.

Mejeri- och ostavdelningen har ett medelvarde pa 7,43, (se tabell 4) men &r inte signifikant for
kundernas nojdhet (se tabell 4). Butiksomradet placeras darmed i ruta B (butiken presterar bra
pa omradet, men det &r inte viktigt for kunderna). Utifran beslutsregeln bor butiken spendera

mindre resurser pa det har omradet och istallet 1agga resurserna pa andra omraden i butiken.

Utifran matrisen ser vi dessutom att tobaks- och tidningsavdelningen ar signifikant for kun-
dernas noéjdhet, men att kunderna anser att omradet inte ar sarskilt bra. Utifran analysen bor
butiken omfdrdela sina resurser fran mejeri- och ostavdelningen till tobaks- och tidningsav-

delningen.

5.2.3 Beslut utifran en kombination av finansiell information och extern marknadsin-
formation
Vi har ovan analyserat ICA Néara Slanheds situation med hjalp av finansiell information och

extern marknadsinformation separerade. Nedan kommer vi att vaga samman resultaten fran
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dessa analyser for att se om detta ger en battre bild for butiken att basera sin framtida strategi

o

pa.

Pa butiksniva visade den finansiella analysen att butiken som helhet presterar battre an ge-
nomsnittsbutiken i omradet. Pa sina underomraden finns det dock flera atgarder ICA Nara
Slanhed bor vidta for att forbattra sin 16nsamhet. Framfor allt bor butiken minska sin kottav-
delning bade till sortiment och yta da den presterar 49 % och 13 % samre &n genomsnittsbuti-
ken (se tabell 1 & 2). Den bor utdka sin frukt- och grontavdelning bade till sortiment och yta
da den presterar 41 % respektive 22 % battre 4n genomsnittsbutiken (se tabell 1 & 2). Gallan-
de sin mejeri- och ostavdelning bor ICA Nara Slanhed 6ka sortimentet ytterligare da den pres-
terar 46 % battre GMROI &n genomsnittsbutiken, denna atgard kan &ven hjéalpa avdelningens

laga GMROS som ar 8 % lagre an genomsnittsbutiken (se tabell 1 & 2).

Analysen baserad pa extern marknadsinformation visade att kunderna ar néjda med butiken
da medelvardet pa butikens prestation ar 8,15 (se tabell 4). De avdelningar som pa 5 % signi-
fikansniva bidrar till att forklara kundernas upplevda néjdhet for hela butiken ar koéttavdel-
ningen, frukt- och gréntavdelningen och tobak- och tidningsavdelningen (se tabell 3). Kun-
derna ger butikens prestation i kéttavdelningen ett medelvarde pa 8,53 och medelvérdet for
frukt- och gréntavdelningen ar 7,79. Mejeri- och ostavdelningen bidrar inte signifikant till hur
nojda kunderna ar med butiken, dock anser de att butikens prestation ar bra da den har ett me-
delvarde pa 7,43 (se tabell 4).

Nedan kommer vi att anvanda den beslutsmodell som vi utvecklat for att vaga samman de tva
olika analysmetoderna. Butiken som helhet placerar sig i ruta 1A vilket innebér att den har

bade hog GMROS och hog GMROI samtidigt som kunderna tycker att den presterar bra.

Figur 20 Butikens placering enligt beslutsregeln

Hoég GMROS Cell 1A
Avsnitt3.4.1

Lig GMROS

Lag GMROI Hog GMROI
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Utifran denna sammanvagning ser vi hur butiken generellt star sig i konkurrensen med Gvriga

ICA Nara- butiker. Kunderna ar ngjda och den presterar bra finansiellt sett.

Butiken har dock potential att forbattras ytterligare, genom att man forandrar sin strategi pa

avdelningsniva med hjalp av den sammanvagda beslutsmodellen.

Figur 21 Frukt- och gréntavdelningens placering enligt beslutsregeln

Hiog GMROS Cell 1A
Avsnitt3.4.1

Lag GMROS

Lag GMROI Hog GMROL

Frukt- och grontavdelningen ar I6nsam, driver kundnojdheten samtidigt som kunderna anser
att omradet presterar bra. Da omradet har hog lénsamhet bor det utokas bade for avdelningens
skull, men aven da en ékning kommer gynna ICA Nara Slanhed som helhet. Det har &r en
gynnsam position for butiksagaren, eftersom bade den finansiella analysen och marknadsana-
lysen pekar at samma hall. En regression gjord for nojdheten inom omradet visar att pris, per-
sonal, sortiment och yta bidrar. Yta ar viktigast da det dubbelt sa stor betydelse som de tre

ovriga variablerna (se bilaga 10.2.7).

FOor mejeri- och ostavdelningen visar sig skillnaden mellan finansiell prestation och vad som
driver kundnojdhet. Omradet har en hoég GMROI och en lag GMROS jamfort med genom-
snittsbutiken. Samtidigt bidrar omradet inte till att forklara kundnojdheten for hela butiken.
Trots detta tycker kunderna att butiken presterar bra pa omradet. Nar den finansiella presta-
tionen analyserades separat fastslog vi att butiken enligt tumregeln (som sager att en avdel-
nings procent av totalytan ska vara lika stor som avdelningens procent av totalvinsten) borde
oka sitt sortiment pa befintlig yta for att 6ka GMROS. Nér vi vager in kundernas uppfattning

ser vi att butiken snarare bor minska mejeri- och ostavdelningens yta och pa sa vis oka
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GMROS. Detta eftersom omradet inte bidrar till kundnojdheten. Pa sa vis kan man ge mer yta

at avdelningar som har storre betydelse for kunderna.

Figur 22 Mejeriavdelningens placering enligt beslutsregeln

Hog GMROS

Cell 3B

Avsnitt 3.4.10

Lag GMROS

Lag GMROI Hog GMROI

| kéttavdelningen ar skillnaden storst mellan finansiellt resultat och kundernas uppfattning.
Da GMROS och GMROI ar laga jamfort med genomsnittsbutiken placerar sig avdelningen i
ruta 4. Avdelningens betydelse for kundndjdheten &r samtidigt hdg och dessutom anser kun-

derna att omradet presterar bést av alla butikens avdelningar, vilket placerar butiken i ruta 4A.

Att minska bade yta och sortiment, vilket den finansiella analysen foreslar, hade varit for-
odande for butikens framtida resultat. Att kraftigt minska omradets storlek och sortiment kan
leda till att kunderna slutar handla i butiken. Att utoka omradet, vilket marknadsanalysen f6-
reslar, hade inte heller varit en bra strategi for butiken, da omradet inte ar speciellt IGnsamt.
Butiksomradet drar i det har fallet kunder till butiken och skapar saledes I6nsamhet at butiken
genom andra omraden. Dock bor man forséka dka lonsamheten pa omradet utan att det skadar

kundernas uppfattning.

Kottavdelning har ett mycket lagt GMROI. Butiken bor forsoka minska sortimentet, och arbe-
ta med layouten for att 6ka kundernas uppfattning om produktvariationen. En regression for
vad som driver ndjdheten inom kottavdelningen visar att sortimentet ar det som ar klart vikti-
gast for nojdheten (Beta 0,721) inom omradet, medan ytan &r nagot mindre viktig (Beta
0,235), (se bilaga 10.2.6).

ICA Néra Slanheds kottavdelning utgor 5 % jamfort med knappt 3 % av butikens vinst (Se
bilaga 10.1.12). Da kottavdelningen utgor en liten del av totalvinsten &r det svaga finansiella
resultatet inte ett stort problem. Da kunderna anser att butikens kottavdelning ar den avdel-
ning som presterar bést har avdelningen delvis ett annat syfte &n att bidra till vinst. Avdel-
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ningen gor att befintliga kunder till aterkommer till butiken och den kan anvandas i butikens

marknadsforing for att attrahera nya kunder.

Figur 23 Kottavdelningens placering enligt beslutsregeln
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5.3 Empirisk illustration av strategi for personal pa butiksniva
En enkel linjar regression visar att personalens prestation ar viktig for att forklara kundnéjd-

heten. Regressionsmodellen har ett R?-varde p& 0,597 och personalindexets betavarde ar dver
0,7. ICA Nara Slanhed presterar samtidigt idag bra pa omradet personal, dar medelvardet for
personalindexet ar 8,15. Butiken har ett GMROL som ar 37 % l&gre &n for genomsnittsbuti-

ken i omradet.

Finansiell data sammanvégd med kundernas uppfattning om personalen placerar ICA Nara
Slanhed i ruta 1 i var personalmodell. Eftersom ICA Nara Slanhed har ett hdgre GMROS var-
de an genomsnittsbutiken ar den hoga personalbemanningen (ldig GMROL) inte &r ett pro-
blem. Butiken har valt en serviceledarstrategi vilket visar sig i hoga personalkostnader. Stra-
tegin ger i sin tur avkastning i form av bra upplevd service, hog néjdhet och hog GMROS pa

generell butiksniva.

Dock bor personalens tid inom olika kategoriomraden undersokas narmare, for att se om deras
tid fordelas optimalt mellan olika butiksomraden. Det & mojligt att det finns utrymme att

minska personal och pa sa vis 6ka GMROL inom vissa kategoriomraden.

Figur 24 GMROS fér hela butiken Figur 25 GMROL for hela butiken
GMROS Hela butiken GMROL Hela butiken
Genomsnitt 19982,36 Genomsnitt 1526573,60
ICA Slanhed 25847,39 ICA Slanhed 956353,26
Procentuell skillnad 29% Procentuell skillnad -37%
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6 Slutsats

| uppsatsens inledning stélldes fragan: hur kan en kombination av finansiell information och
marknadsinformation forbattra en dagligvarubutiks strategiska beslut?

Under uppsatsens gang har vi, i linje med arbetets syfte, presenterat en strategisk arbetsmetod
for dagligvarubutiker dar intern finansiell information kombinerats med externa marknads-
matt. Resultaten fran demonstrationen av arbetsmetoden visar hur en kombination av finansi-
ell information och marknadsinformation forbattrar butikens strategiska beslut, jamfort med
om man endast anvant sig av till exempel finansiella matt. Butiken far en battre grund att

bygga sin framtida strategi utifran.

For ICA Néra Slanhed visade den utarbetade arbetsmetoden inga drastiska skillnader mellan
finansiella matt och marknadsmatt pa butiksniva eller for avdelningen frukt och gront. For
butiken som helhet och frukt- och gréntavdelningen hade de strategiska besluten blivit lik-
nande om vi endast tittat pa finansiella matt eller endast marknadsmatt. Arbetsmetoden ger
dock en tydligare indikation pa att butiken bor utvidga frukt- och grontavdelningen da bada

matten leder fram till denna slutsats.

Var arbetsmetods styrka demonstreras nar ICA Nara Slanheds mejeri- och ostavdelning samt
dess kottavdelning analyseras. Mejeriavdelningen har ett hogt GMROI- védrde men ett lagre
GMROS- varde jamfort med genomsnittsbutiken. Detta problem kan atgardas antingen genom
att sortimentet dkas pa befintlig yta eller att avdelningens yta minskas. D& ICA Nara Slanheds
kunder tillfragas visar det sig att mejeri- och ostavdelningen inte signifikant bidrar till deras
upplevda néjdhet med butiken. Med denna externa marknadsinformation som komplement till
finansiell information kan butiken ta beslutet att minska avdelningens andel av butiksytan da
de vet att omradet inte ar viktigt for kunderna. Utan information om kunderna hade butiken
inte haft nagon indikation pa vilken av atgarderna, minska ytan eller 6ka sortimentet pa be-
fintlig yta, som vore ldmpligast att vidta.

For butikens kottavdelning bidrar var beslutsmodell med &n mer vardefulla insikter. Har pres-
terar ICA Slanhed betydligt samre dn genomsnittsbutiken da avdelningen utvérderas enligt
SRM-modellen. GMROS é&r 13 % samre an genomsnittsbutiken samtidigt som GMROI ar 49
% samre. Enligt de tumregler som finns for SRM-modellen borde butiken minska bade kott-

avdelningens andel av butikens yta och kraftigt minska dess sortiment. Da information om
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butikens kunder tas med i utvarderingen fas en radikalt annorlunda bild av avdelningens pre-
station. Kottavdelningen bidrar signifikant till att forklara kundndjdheten for butiken samti-
digt som det ar den avdelning som kunderna anser att butiken presterar allra bast pa. Att
minska avdelningens storlek och sortiment eller att helt ta bort den skulle darfor troligtvis
forsamra ICA Nara Slanheds resultat. Hade butiken endast baserat sin framtida strategi pa
externa marknadsinformation hade ocksa felaktiga beslut kunnat fattas. Kéttavdelningen hade
utdkats, vilket hade forsamrat butikens I6nsamhet.

ICA Nara Slanheds kottavdelning tydliggor hur en kombination av finansiell information och

marknadsinformation forbattrar en dagligvarubutiks strategiska beslut.
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7. Diskussion och rekommendationer
Gallande undersokningen av den foreslagna arbetsmetoden hade det varit onskvart att fa till-

gang till data fran fler ICA Nara- butiker i omradet for att kunna konstruera en mer stabil ge-
nomsnittsbutik att anvanda i var jamforelse. Vart ursprungliga urval av narliggande butiker
var 16 men tyvarr var bara 4 av dessa intresserade av att medverka i var studie. Detta medfor
att var genomsnittsbutik inte symboliserar det verkliga genomsnittet for butiker i omradet.
Eventuella extrema varden hos de butiker som finns med far ett stort genomslag.

Det hade ocksa varit intressant att genomféra marknadsundersokningar for alla butiker i om-
radet. Det hade givit mer information om vad som réaknas som ett bra betyg for en butik och
vad som anses vara ett daligt betyg. Da arbetet med att dela ut och samla in enkater var bade
tidskravande och kostsamt fann vi dock detta omajligt. Fler besvarade enkater fran ICA Slan-

heds kunder hade bidragit till att vi fatt en mer rattvisande bild av kundernas uppfattning.

Den foreslagna arbetsmetoden kréver ytterligare praktisk tillampning och testning. Till exem-
pel vore det 6nskvart att dven fa information om hur utfallet av den foreslagna personalmeto-
den blir pa avdelningsniva och hur arbetsmetoden fungerar i olika butikstorlekar. ICA finns
idag i fyra olika koncept; Nara, Supermarket, Kvantum och Maxi dér artikelbredden varierar
mellan cirka 5000 olika varor (Néara) och 45 000 olika (Maxi) (information fran ICA:s hemsi-
da). Arbetsmetodens anvéandbarhet kan tankas bero pa hur stor butiken ar. En ICA Nara- butik
besoker man troligtvist ett storre antal ganger per vecka och kundernas val av butik ar kanske
i storre utstrackning beroende av placering dn av avdelningarnas sortiment - och ytstorlek. Till
storre butiker sdsom Kvantum och Maxi transporterar man sig ofta med bil. Arbetsmetoden
bor vara &n mer anvandbar for storre butiker eftersom en missndjd kund relativt enkelt kan ta
sin bil och aka till en annan butik. Vi har dock visat att arbetsmetoden ar anvandbar for sma
butiker och en styrka med metoden &r att den bor kunna anvandas for alla sorters dagligvaru-

butiker, och saledes inte vara begransade till en mindre ICA Néra- butik.

Arbetsmetoden bor dessutom kunna tillampas i andra butiker &n dagligvarubutiker, sasom
kladbutiker. Metoden kanske till och med passar dessa typer av butiker &nnu battre. Det kan
tyckas sjalvklart att en matvarubutik inte bor ta bort sin kéttavdelning helt. Det ar dock inte
lika sjalvklart att en kladbutik maste behalla alla sina olika avdelningar. Strategier baserade pa
enbart finansiella resultat i en kladbutik kan leda till avveckling av de omraden som drar flest
kunder till butiken.
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Arbetsmetoden ar uppbyggd pa ett relativt enkelt satt for att underlatta mojligheten till prak-
tisk tillampning av butikschefer och butiksédgare. Metoden kan foljas steg for steg och ger en
klar bild éver avdelningarnas finansiella situation och vad kunderna anser om dem. Pa detta
sétt bidrar den med direkt strategisk végledning. En nackdel for en vidare praktisk tillampning
av metoden &r att den kréver en stor mangd data. Forutom finansiell information kréver den
stor méngd data gallande kundernas uppfattning. Dessutom behdver man veta vad som ar ett
bra respektive daligt for butikens olika omraden, vilket kraver nagot form av branschgenom-
snitt eller avkastningskrav. Metoden &r kanslig for vilket varde man véljer for att avgora vad
som &r bra respektive daligt. Ett felaktigt val av referensvarden kan leda till att de som tillam-
par metoden praktiskt uppmuntras att bega strategiska misstag. Man bor, vid anvandning av
metoden, ta dessa risker i beaktning och noggrant évervaga hur man valjer sina genom-
snittsvarden och framforallt vara medveten av vad som gjort att butiksavdelningarna hamnat i

metodens olika beslutsregler.
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8 Fortsatta studier
Den utforda studien indikerar att en kombination av finansiell information och marknadsin-

formation leder till battre strategiska beslut. Hur man pa ett enkelt och effektivt satt kombine-
rar finansiell information med marknadsinformation ar dock ett omrade dar det fortfarande
finns mycket att undersdka. Var arbetsmetod bor testas med ett storre antal observationer,
bade gallande antalet butiker och antalet kunder. Det skulle dessutom vara bra att se hur ar-
betsmetoden fungerar om vi anvander oss av ett l6nsamhetskrav istallet for ett jamforelsetal
for att se om en butik presterar bra eller daligt pa ett butiksomrade. Det ar ocksa viktigt att fa

mer information om hur arbetsmetoden fungerar i olika sorters butiksmiljoer.

Var foreslagna arbetsmetod behandlar endast den interna finansiella informationen gallande
produktiviteten kring de tre resursomraden sortiment, yta och personal. Den externa informa-
tionen ar begransad till att underséka butikkundernas nojdhet. Dessa matt ar bara nagra av alla
de olika matt som en butik kan anvanda sig av. Det skulle darfor vara larorikt att se hur de

strategiska implikationerna forandras beroende pa vilka matt man anvander.
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10 Appendix och bilagor

10.1 Finansiell data butiker

10.1.1 SRM-modellen

GMROI Hela butiken Frukt& gront Mejeri& ost  Kott

Genomsnitt 11,02 60,84 19,59 9,92

ICA Slanhed 15,32 85,89 28,53 5,06

Procentuell skillnad 39% 41% 46% -49%

GMROS Hela butiken  Frukt& gront Mejeri& ost Kott

Genomsnitt 19319,70 52016,68 103868,93 65969,35

ICA Slanhed 24976,82 63345,48 95164,68 57642,43

Procentuell skillnad 29% 22% -8% -13%

GMROL Hela butiken  Frukt& gront Mejeri& ost Kott

Genomsnitt 1526573,60

ICA Slanhed 956353,26

Procentuell skillnad -37%

10.1.2 Finansiell information ICA Slanhed

ICA Slanhed Hela butiken  Frukt& gront  Mejeri/Ost Ost Kott

% 33,84% 37,37% 27,21% 32,97% 15,38%
FSG 51068148,28 5933228,22 6871049,44 2247570,41 5995892,15
% Mejeri/Ost 30,09%

Antal anstéllda 17

Net sales/FTE 3004008,72

GMROL 1016556,55

M2 691,90 35,00 28,83 16,00
Net sales/M2 73808,57 169520,81 316289,28 374743,26
GMROS 24976,82 63345,48 95164,68 57642,43
Inventory 1127853,64 25812,95 50022,11 46149,65 182178,01
Net sales/Inventory 45,28 229,85 94,82 48,70 32,91
GMROI 15,32 85,89 28,53 16,06 5,06
10.1.3 Finansiell information Butik 2

Butik 2 Hela butiken Frukt& gront Mejeri Ost Kott

% 35,87% 45,49% 29,20% 34,78% 20,12%
FSG 13847578,92 1185258,5 2073596,69 557068,78 527047
% Mejeri/Ost 31,99%
Antal anstéllda 5

Net sales /FTE 2769515,784

GMROL 993429,1252

M2 407,00 19,66 12,12 3,60
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Net sales/M2 34023,54 60287,82 217051,61 146401,94
GMROS 12204,29 27427,55 69433,65 29458,44
Inventory 495186,74 6217,51 39685,79 7251,54
Net sales/Inventory 27,96 190,63 66,29 17,89
GMROI 10,03 86,73 21,20 3,60
10.1.4 Finansiell information Butik 3

Butik 3 Hela butiken  Frukt& gront Mejeri/Ost Ost Kott

% 32,15% 40,87% 27,56% - 15,18%
FSG 32347380,83 2688778,24 5246100,1 - 1629747,31
Antal anstéllda 11 -

Net sales/FTE 2940670,985 -

GMROL 945398,89 -

Mz 565,40 26,72 14,10 - 3,45

Net sales/M2 57211,50 100637,34 372063,84 - 472390,52
GMROS 18392,97 41132,32 102538,53 - 71689,39
Inventory 993800,54 41965,27 95221,39 - 13983,90
Net sales/Inventory 32,55 64,07 55,09 - 116,54
GMROI 10,46 26,19 15,18 - 17,69
10.1.5 Finansiell information Butik 4

Butik 4 Hela butiken  Frukt& gréont Mejeri/ Ost Ost Kott

% 32,89% 38,82% 24,10% 29,51% 18,33%
FSG 67 % av aret 21343095,92 2428615,04 3229665,85 1065026,98 1223755,1
FSG hela aret 32014643,88 3642922,56 4844498,775 1597540,47 1835632,65
% Mejeri Ost 26,81%

Antal anstéllda

Net sales/FTE

GMROL

M2 396 18,335 12,5 3

Net sales/M2 80845,06 198686,80 515363,14 611877,55
GMROS 26592,47 77140,13 138143,73 112133,21
Inventory

Net sales/Inventory

GMROI

10.1.6 Finansiell information Butik 5

Butik 5 Hela butiken  Frukt& gront Mejeri Ost Kott

% 34% 42% 26% 35% 23%

FSG 34545014,98 4031317,65 4479974,84 1651735,21 1264590,69
% Mejeri / Ost 30%

Antal anstallda 9,00

Net sales/FTE 3838335,00

GMROL 1305289,62
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M2 814,00 33,00 16,29 4,88
Net sales/M2 42438,59 122161,14 376409,46 259403,22
GMROS 14431,95 51037,92 114064,04 58923,28
Inventory 1419666,27 37790,50 138131,76 21538,68
Net sales/Inventory 24,33 106,68 44,39 58,71
GMROI 8,27 44,57 13,45 13,34
10.1.7 Marginaler och vinst ICA Slanhed

ICA Slanhed Hela buti- Frukt& gront Mejeri Ost Kott

ken

FSG 51068148,28  5933228,22 6871049,44 2247570,41 5995892,15
Marginal 17279368,37  2217091,74 1869508,87 740961,79  922278,83
Marginal% 34% 37% 27% 33% 15%
% Vinst 100% 14% 11% 5% 5%
% FSG 100% 12% 13% 4% 12%

10.1.8 Marginaler och vinst Butik 2

Butik 2 Hela butiken Frukt& gront  Mejeri/Ost Kott

FSG 32347380,83 2688778,24 5246100,10 1629747,31
Marginal 10399387,76 1098952,64 1445793,32 0,00 247328,39
Marginal% 32% 41% 28% 15%

% Vinst 100% 11% 14% 2%

% FSG 100% 8% 16% 5%

10.1.9 Marginaler och vinst Butik 3

Butik 3 Hela butiken  Frukt& gront Mejeri Ost Kott

FSG 13847578,92 1185258,50 2073596,69 557068,78  527047,00
Marginal 4967145,63 539225,59 605446,02 193754,43 106050,40
Marginal% 36% 45% 29% 35% 20%

% Vinst 100% 11% 13% 4% 2%

% FSG 100% 9% 15% 4% 4%

10.1.10 Marginaler och vinst Butik 4

Butik 4 Total Frukt& gront Mejeri Ost Kott

FSG 1/7-25/2 21343095,92 2428615,04 3229665,85 1065026,98 1223755,10
FSG Ar 32014643,88 3642922,56 4844498,78 1597540,47 1835632,65
Marginal 10530616,31 1414364,30 1167361,11 471491,92 336399,62
Marginal% 33% 39% 24% 30% 18%

% Vinst 100% 14% 11% 5% 3%

% FSG 100% 11% 15% 5% 6%
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10.1.11 Marginaler och vinst Butik 5

Butik 5
FSG
Marginal
Marginal%
% Vinst

% FSG

Total
34545014,98
11747606,59
34%

100%

100%

Frukt& gront
4031317,65
1684251,32
42%

14%

12%

Mejeri Ost
4479974,84 1651735,21
1150246,86 576968,73

26% 35%
10% 5%
13% 5%

Kott
1264590,69
287251,00
23%

2%

4%

10.1.12 Procentandel av vinst jamfort med procentandel av butiksyta

ICA Slanhed Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 13,57% 15,70% 5,19%
% av totalyta 5,06% 4,17% 2,31%
Skillnad 8,51% 11,53% 2,88%
Butik 2 Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 11,48% 16,56% 2,13%
% av totalyta 4,83% 2,98% 0,88%
Skillnad 6,65% 13,58% 1,24%
Butik 3 Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 10,93% 14,02% 2,25%
% av totalyta 4,73% 2,49% 0,61%
Skillnad 6,20% 11,52% 1,63%
Butik 4 Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 13,89% 15,63% 3,10%
% av totalyta 4,64% 3,16% 0,76%
Skillnad 9,25% 12,47% 2,34%
Butik 5 Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 14,38% 14,39% 2,35%
% av totalyta 4,05% 2,00% 0,60%
Skillnad 10,33% 12,39% 1,75%
Genomsnittsbutik Frukt & gront Mejeri & ost  Kott

% av vinst 12,85% 15,26% 3,00%
% av totalyta 4,66% 2,96% 1,03%
Skillnad 8,19% 12,30% 1,97%
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10.2 Statistiska analyser fran kundundersékning

10.2.1 Reliabilitetstest nojdhetsindex
Baserad pa de tre variabelfragorna

”Hur ndjd &r du med avdelningen?”
”Hur val moéter avdelningen dina forvéantningar?”

”Hur ndra en ideal avdelning tycker du avdelningen &r?”

Butiksomrade Cronbach’s Alpha
Hela butiken 0,854
Kott 0,955
Mejeri och ost 0,927
Frukt och gront 0,974
Torrvaror, konserver och godis 0,975
Rengdring, kroppsvard 0,981
Tobak och tidningar 0,985
Drycker 0,980
Brod 0,986
Blommor 0,959
Djupfryst 0,976
Chark, fisk och fardigt 0,968
Specialvaror 0,987

10.2.2 Validitetstest

Butiksomrade Korrelation mellan
ndjdhetsindex och NPS

Hela butiken 0,739

Kott 0,821

Mejeri och ost 0,864

Frukt och gront 0,740

10.2.3 Regressionsmodell 1
Beroende Variabel: Index Nojdhet butik

Oberoende Variabler: Index Ngjdhet Kott, Index Nojdhet Mejeri och Ost, Index Nojdhet
Frukt och Groént, Index Nojdhet Torrvaror, konserver och godis, Index N6jdhet Rengdring,
kroppsvard, Index Nojdhet Tobak och tidningar, Index No6jdhet Drycker Index Nojdhet Brod
Index NOjdhet Blommor Index No6jdhet Djupfryst Index N6jdhet Chark fisk och féardigt, Index
nojdhet Specialvaror.
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R R’

Justerad Standardfel Durbin  Antal Obser-

R? Watson vationer
0,708 0.501 0,435 1,07823 1,956 103
Variabel B Standard-  Standardise- T Signifi- Tolerans

fel rad Beta kans

Konstant 3,378 730 4,625 ,000
Index Kott ,202 ,101 222 2,002 ,048 444
Index Mejeri & ost  _ 34 127 -,040 -,266 791 244
Index Frukt & 281 087 380 3,224 ,002 395
gront
Index Torrvaror, -,036 162 -,050 -,223 824 111
konserver och go-
dis
Index Rengoring, ,092 144 124 641 523 148
kroppsvard
Index Tobak och 323 121 460 2,671 ,009 185
tidningar
Index Drycker -122 126 -,164 -,968 335 192
Index Bréd ,026 094 ,042 276 783 242
Index Blommor 011 114 ,015 ,099 ,921 ,226
Index Djupfryst -,035 116 -,046 -,302 763 235
Index Chark -,008 ,096 -013 -,085 932 244
Index Special -,085 ,097 -,131 -,881 381 248
10.2.4 Regressionsmodell 2
R R* Justerad Standardfel Durbin  Antal Obser-

R? Watson  vationer
0,681 0.478 0,462 1,05188 2,007 103
Variabel B Standard-  Standardise- T Signifi- Tolerans

fel rad Beta kans

Konstant 3,256 ,596 5,466 ,000
Index Kott 173 075 191 2,293 024 756
Index Frukt & 262 072 353 3,640 ,000 554
gront
Index Tobak och 201 ,066 287 3,065 ,003 596
tidningar
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10.2.4.1 Multikollinearitet

Dimension Egenvarde Condition Index
1 3,912 1

2 0,048 9,051

3 0,24 12,866

4 0,016 15,574

10.2.4.2 Heteroskedastisitet

Korrelation mellan Absolutvarde av standardiserad residual value och standardiserad predic-

ted value ar 0,442

10.2.5 Medelvarden Prestation

Variabel Medelvarde Standardavvikelse Antal observa-
tioner
Index Butik 8,147 1,435 104
Index Kott 8,529 1,581 104
Index Mejeri & ost 7,430 1,699 104
Index Frukt & gront 7,790 1,938 104
Index Torrvaror, kon- 7,202 1,969 104
server och godis
Index Rengdring, 7,019 1,922 104
kroppsvard
Index Tobak och tid- 6,859 2,045 104
ningar
Index Drycker 7,375 1,917 104
Index Brod 6,971 2,289 104
Index Blommor 6,990 1,957 104
Index Djupfryst 7,119 1,895 104
Index Chark 6,849 2,253 104
Index Special 6,359 2,202 104
10.2.6 Regressionsmodell for kottavdelningen
R R® Justerad Standardfel Durbin  Antal Obser-
R? Watson  vationer
0,908 0,824 0,817 0,676 1,653 103
Variabel B Standard- Standardiserad T Signi-  Tolerans
fel Beta fikans
Konstant -,657 521 -1,260 211
Personal 112 067 086 1,663 ,099 537
Sortiment 721 104 630 6,936 ,000 215
Yta ,235 ,090 234 2,622 ,010 223
Pris ,001 069 0,01 0,017 987 536
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10.2.7 Regressionsmodell fér frukt- och gréntavdelningen

R = Justerad Standard- Durbin  Antal Obser-
R? fel Watson vationer

0,923 0,853 0,847 0,759 1,818 103
Variabel B Standard- Standardiserad T Signi- Tolerans

fel Beta fikans
Konstant -,683 389 -1,260 211
Personal ,201 ,057 ,185 3,539 ,001 543
Sortiment 184 ,085 173 2,168 ,033 233
Yta 521 075 484 6,972 ,000 223
Pris ,210 ,064 ,206 3,263 ,002 ,309
10.2.8 Regressionsmodell for mejeri- och ostavdelningen
R = Justerad Standard- Durbin  Antal Obser-

R? fel Watson vationer

0,914 0,835 0,828 0,704 1,618 103
Variabel B Standard Standardiserad T Signi- Tolerans

fel Beta fikans
Konstant -,160 378 -424 672
Personal ,130 ,043 ,150 2,978 ,004 ,660
Sortiment 277 ,069 253 4,025 ,000 423
Yta 276 ,070 ,290 3,963 ,000 312
Pris ,334 ,074 357 4527 ,000 ,269
10.2.9 Reliabilitetstest Personal
Baserad pa de fyra variabelpastaendena:
”Personalen ser till att kassakoerna halls korta”
”Personalen ger mig den hjalp jag behover”
”Personalen &r kunnig och Personalen &r trevlig”
Hela butiken Cronbach’s Alpha
Personal 0,943

10.2.10 Regression Personal
Beroende variabel: Index Nojdhet butik

Oberoende variabel: Index Personal
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R R® Justerad Standardfel Durbin  Antal Obser-
R? Watson  vationer
0,773 0,597 0,594 0,91461 1,676 103
Variabel B Standard-  Standardise- T Signifi-  Tolerans
fel rad Beta kans

Konstant 1,767 526 3,357 001

Index Personal 728 059 773 12,304 ,000 1

10.2.11 Medelvarde personal relativt évriga delar

Variabel Medelvéarde Standardavikelse Antal observa-
tioner

Index Personal 8,8 15 104

Index Yta 7,1 1,8 104

Index Pris 6,9 1,6 104

Index Sortiment 8,3 1,2 104
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10.3 Kundundersokningsenkat

Kundundersékning

Betygsitt foljande omraden genom att kryssa i rutorna. Alla fraigor besvaras pa en skala 1

till 10 dér 1 betyder instimmer inte alls och 10 betyder instimmer helt.

Butiksyta
Butiken har en bra storlek 10
Det dr gott om utrymme i 10
butiken
Butiken dr inbjudande 10
Prisniva

10
Bra prisniva
Bra prisniva jimfért med

10
liknande butiker
Bra pris i relation till kvalitet 10
Sortiment

. . 10
Butiken har vilfyllda hyllor
(varor ir sallan slut)

Butikens har ett bra sortiment 10
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Det dr enkelt att hitta de 10
varor jag vill ha
Personal
Personalen ser till att kassako- 10
erna halls korta
Personalen ger mig den hjilp 10
jag behéver
Personalen ér kunnig 10
Personalen ir trevlig 10
Noéjdhet

10
Jag dr n6jd med butiken
Butiken méter mina férvan- 10
tningar
Butiken dr en ideal (perfekt) 10
livsmedelsbutik
Det ir troligt att Jag rekommen-

10

derar butiken till vanner

(1) Inte alls troliot - (10)Vildigt Troliot
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Hur ofta ungefir, handlar Du i butiken?

[1 3 gangeriveckan eller oftare

1 ging i veckan

> w0 e

Mindre dn 1 ging i minaden

[l
13 ganger 1 manaden
[l

Vilken typ av inkép gor Du mestadels i denna butik?

1. [  Huvudkop
2. [ Kompletteringskop

Nedan kommer fragor angaende nagra av butikens olika delar. Var vinlig betygsitt butikens
kéttavdelning pa en skala dir 1 (ldgst betyg) -10 (hogst betyg).

Butikens Kéttavdelning

Kottavdelningen har en bra stor-

lek

Det dr gott om utrymme i kott- 112|3|4|5|/6|7|8|9]|10

avdelningen

Kéttavdelningen dr inbjudande 1/2/3]4/5|6]7|8]9]10

Prisniva

Bra prisnivé pa kott 112|3/4[|5|/6]7[8|9]10

Bra prisniva pd kott jamfort med

liknande butiker

Bra pris p kétt i relation till 112/3/4|5/6/7]8]910

kvalitet




Sortiment

De kottvaror Jag vill ha dr sillan 10
slut
Butikens har ett bra kottsorti- 10
ment
Det ir enkelt att hitta det kott 10
Jag vill ha
Personal
Personalen ar latt att kontakta 10
vid fragor om kétt
Personalen hjilper till nir Jag har 10
funderingar om koétt
Personalen kan mycket om kott 10
sortimentet
Nijdhet

10
Jag dr n6jd med butikens kottav-
delning
Butikens kéttavdelning méoter 10
Mina foérvintningar
Butiken har en ideal (perfekt) 10

kéttavdelning
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Det ir troligt att Jag

rekommenderar butikens

kottavdelning till vinner

(1) Inte alls troligt - (10)Vildigt Troligt

Butikens Mejeri- och ostavdelning

Var vinlig betygsitt butikens mejeri- och ostavdelning pa en skala dir 1 (ligst betyg) -10 (hogst
betyg).

Butiksyta

Mejeri- och ostavdelningen har

en bra storlek

Det ir gott om utrymme 1 112(3]4|5|6]7|8|9|10

mejeri/ostavdelningen

Mejeri/ostavdelningen ir 1/2|3/4/5|6[7]8|9]10
inbjudande
Prisniva
Bra prisniva pa mejeri/ost 1/2/3]4]5|/6]7]8|9]10

Bra prisniva pa mejeri/ost

jamfort med liknande butiker

Braprispéimejeri/ostirelation 11213Talslel718]910




till kvalitet

Sortiment

Butiken har sillan slut pa 10
mejeri/ostprodukter
Butikens har ett bra sortiment av 10
mejeri/ost
Det dr enkelt att hitta de 10
mejerivaror/ost Jag vill ha
Personal
Personalen ir litt att kontakta 10
vid frigor om mejeri/ost
Personalen hjilper till nir Jag 10
har funderingar om mejeri/ost
Personalen 4r kunnig om 10
mejeri/ost
Nojdhet

10

Jag dr n6jd med butikens

mejeri/ostavdelning
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Butikens mejeri/ostavdelning 1 10
méter Mina f6rvintningar

Butiken har en ideal (perfekt) 1 10
mejeri/ostavdelning

Det ir troligt att Jag

rekommenderar butikens 1 10

mejeri/ostavdelning till vinner

(1) Inte alls troligt - (10)Vildigt Troligt

Var vinlig betygsitt butikens frukt- och grontavdelning pa en skala dir 1 (lagst betyg) -10 (hogst

betyg).

Butiksyta

10

Frukt/grontdelningen har en bra

stotlek

Det dr gott om utrymme i

frukt/grontavdelningen 1

10

Frukt/grontavdelningen dr 1

10

inbjudande

Prisniva

Bra prisniva pa frukt/gront 1

10

10

Bra prisniva pa frukt/gront

jamfort med liknande butiker
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Bra pris pa frukt/gront i relation

10
till kvalitet
Sortiment

. . 10

Butiken introducerar ofta nya
frukt/grontprodukter
Butikens har ett bra antal av 10
olika varumairken pa frukt/gront
Det dr enkelt att hitta de 10
frukt/grontvaror Jag vill ha
Personal
Personalen ar litt att kontakta 10
vid frigor om frukt/gront
Personalen hjilper till nir Jag 10
har funderingar om frukt/gront
Personalen dr kunnig om 10
frukt/gront
Nojdhet

10

Jag dr n6jd med butikens

frukt/grontavdelning
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Butikens frukt/gront moter

butiken Mina férvintningar

Butiken har en ideal (perfekt) 112(3|4|5|6|7|8|9|10

frukt/grontavdelning

Det ir troligt att Jag

rekommenderar butikens

frukt/grontavdelning till vinner

(1) Inte alls troligt - (10)Vildigt Troligt

Nedan kommer ett antal frigor om butikens 6vriga avdelningar. Var vinlig betygsitt butikens
ovriga avdelningar pa en skala dir 1 (lagst betyg) -10 (hégst betyg).

Avdelningen for torrvaror, konserver och godis

Hur n6jd dr Du med denna av

delning?

Hur vil moéter denna avdelning 112]3/4|5|/6]7]|8|9]10

Dina férvintningar?

Hur nira idealet tycker Du 112(3]4|5|6]7|8|9|10

denna avdelning 4r?

Avdelningen f6r rengoringsmedel, kroppsvird, hushalls- och toapapper

Hur n6jd dr du med
1/2[3|4]|5|/6|7[8|9]10

denna avdelning?




Hur vil méter denna avdelning 1

9|10
Dina férvintningar?
Hur nira idealet tycker Du
1 9110
denna avdelning ar?
Avdelningen for tobak och tidningar
Hur ﬁO}d ar Du med 1 9 10
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 1 9110
Dina férvintningar?
Hur nara idealet tycker Du
] 1 91|10
denna avdelning ar?
Avdelningen for drycker (lisk & 61)
Hur n6jd dr Du med
. 1 9|10
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 1 9110
Dina férvintningar?
Hur nira idealet tycker Du 1 9110

denna avdelning 4r?
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Avdelningen f6r brod

Hur n6jd dr Du med

10
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 10
Dina férvintningar?
Hur nira idealet tycker Du 10
denna avdelning ér?
Avdelningen f6r Blommor
s 10
Hur n6jd dr Du med
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 10
Dinaférvintningar?
Hur nira idealet tycker Du 10
denna avdelning 4r?
Avdelningen f6r djupfryst
- 10
Hur n6jd dr Du med
denna avdelning?
10

Hur vil méter denna avdelning

Dina férvintningar?
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Hur nira idealet tycker Du

. 112|3]|]4|5|6 10

denna avdelning ar?
Avdelningen fér Chark, fisk, firdiga sallader
Hur n6jd dr Du med

112|3]|4|5|6 10
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 112/3/4[5/6 10
Dina férvintningar?
Hur nira idealet tycker Du 112]3]4]5|6 10
denna avdelning ar?
Avdelningen for specialvaror (husgerad, servetter)
Hur n6jd dr Du med

112|3]|4|5|6 10
denna avdelning?
Hur vil méter denna avdelning 112/3/4|5)|6 10
Dina férvintningar?
Hur nira idealet tycker 112]3]4]5|6 10

Du denna avdelning r?

Jag ar ar gammal
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Man [ Kvinna [ ]

Vill Du delta i utlottningen av 1 kilo oxfilé (eller valfria varor till samma vir-
de) fyller Du dessutom i:

Namn:

p
Adress: p
Postort och postnummer: p

Vinnaren av lotteriet dras 16rdagen den 2:a april och kontaktas via post

Tack for Din medverkan!
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