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Titel: Anvandningen av Target Costing - En kvantitativ studie om vad som paverkar
anvandningen av Target Costing.

Bakgrund och problem: Ekonomistyrningslitteratur publicerar frekvent studier om adoption
av styrverktyg och vad som paverkar adoptionen. Dock &r betydligt mindre kant om
anvéandningen av styrverktyg och forskare menar att det darfor vore intressant att studera vad
som paverkar anvandningen av styrverktyget Target Costing.

Syfte: Studiens syfte ar att forklara vad som paverkar anvandningen av Target Costing. Detta
amnar vi gora genom att undersoka sju variablers paverkan pa anvandningen av Target
Costing.

Metod: Studien har ett kvantitativt angreppssétt med en deduktiv ansats. Datainsamlingen har
skett med hjélp av en webbaserad enkatundersékning, vilken besvarades av 19 foretag. Det
empiriska materialet har sedan analyserats utifran studiens hypotesformulering och teoretiska
referensram om vad som paverkar anvandningen av Target Costing.

Resultat och slutsatser: Kundernas sofistikeringsgrad och leverantorsbaseringsgrad paverkar
svagt anvandningen av Target Costing. De resterande fem variablerna som undersokts;
konkurrensgrad, kundanpassningsgrad i vald produktstrategi, kravningsgrad i produkternas
karaktar, storlek, samt upplevd osékerhet, visade ingen paverkan pa anvandningen av Target
Costing.

Forslag till fortsatt forskning: Det vore intressant att studera vidare kring anvandningen av
Target Costing med ett annat anvandningsinstrument for att se ifall resultaten skiljer sig at.
Det vore aven intressant att gora ett mer omfattande sannolikhetsurval.
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1. Inledning

Det har kapitlet syftar till att presentera studiens inledning for lédsaren med bakgrund,

problemdiskussion, problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund
Den globala utvecklingen har bidragit till hardare konkurrens for foretag. Den hardare

konkurrensen har medfort att kunderna stéller hogre krav pa foretag och dess produkter. Detta
har resulterat i att foretag har blivit tvungna att bli mer kundfokuserade, de maste introducera
produkter som moter kundernas behov for att ha mojlighet att 6verleva i dagens milj6
(Butscher & Laker, 2000). Utvecklingen i konkurrens har inte enbart medfort att foretag

maste ha mer kundfokuserade produkter utan aven en mer effektiv ekonomistyrning.

Den traditionella ekonomistyrningen har fatt utsta stor kritik for att den sags vara irrelevant
for planering och styrning (Johnson & Kaplan, 1987). Johnson och Kaplan (1987) menar att
den traditionella ekonomistyrningen inte ar till hjalp for att reducera kostnader och forbattra
effektiviteten. FOr att komma till ratta med dessa problem har kostnadsstyrning i produkternas
design- och utvecklingsfas fatt allt storre uppmarksamhet (Anderson & Sedatole, 1998;
Davila, 2000 se Dekker & Smidt, 2003). Ett satt att styra kostnaderna redan i
utvecklingsstadiet och att gora produkter mer kundfokuserade, &r att anvénda sig utav
styrverktyget Target Costing (malkostnadskalkylering) (Kato, 1993; Ewert & Ernst, 1999 se
Dekker & Smidt, 2003).

Target Costing (TC) ar en process som anvands vid utveckling av nya produkter eller vid
strre &ndringar av existerande produkter, och som har inslag av prissattning, vinstplanering
och kostnadsstyrning (Ax, Greve & Nilsson, 2008). TC har sin bakgrund i den japanska
bilindustrin och har sedan spridits till vastvarlden, dar foretag som exempelvis Chrysler och
Caterpillar framgangsrikt adopterat processen och lyckats vanda negativa resultat. De framsta
anledningarna  till varfor foretag anvdander TC &r att processen forkortar
produktutvecklingstiden, reducerar kostnader och att de utvecklade produkterna blir mer
kundfokuserade (Ansari, Bell & Okano, 2007).



1.2 Problemdiskussion
Ekonomistyrningslitteratur publicerar frekvent studier om adoption av styrverktyg och vad

som paverkar adoptionen. Dock &r betydligt mindre kant om vilka uppgifter styrverktyg
anvands till (Wiersma, 2009). Doll och Torkzadeh (1998) menar att styrverktyg anvénds till
fem organisatoriska uppgifter; problemldsning, beslutsrationalisering, vertikal integration,
horisontell integration, samt kundservice. Dessa organisatoriska uppgifter ar nagot som TC

anvands till men vad ar det som paverkar anvandningen?

Tidigare studier har fokuserat vid TC:s spridning och adoption (Hibbets, Albright & Funk,
2003; Dekker & Smidt, 2003; Ax et al, 2008) men vi har bara funnit en studie som har
studerat anvandningen av TC. Cooper och Slagmulder (1997b) har studerat vad som paverkar
anvandningen av TC bland japanska foretag. De utforde en kvalitativ studie dar de studerade
sex anvandande foretag under en langre tidsperiod for att se vad som paverkade skillnaderna i
anvandningen mellan féretagen. De menar att det finns fem faktorer som paverkar
anvandningen; konkurrensgrad, kundernas sofistikeringsgrad, kundanpassningsgrad i vald
produktstrategi, kravningsgrad i produkternas karaktdr, samt leverantdrsbaseringsgrad.
Ansari et al. (2007) menar att det vore intressant att testa dessa fem faktorer i en kvantitativ
studie dar faktorerna skulle fungera som oberoende variabler och anvandningen av TC som
den beroende. Detta eftersom de havdar att det finns en lucka i forskningen kring TC pé grund

av att det framst gjorts fallstudier.

Vi amnar darfér med denna studie att fylla denna lucka genom att géra en kvantitativ studie
med en deduktiv ansats. Studien kommer att testa Cooper och Slagmulders (1997b) fem
faktorer gentemot anvandningen av TC. Dessutom har vi valt att utdka med ytterligare tva
variabler, storlek och upplevd osékerhet. Detta har vi gjort eftersom vi funnit att deras
paverkan studerats i tidigare studier inom amnesomradet, dock i annan kontext som
exempelvis adoption (Chenhall & Langfield-Smith, 1998; Ax et al, 2008; Dekker & Smidt,
2003). Vi finner det darmed intressant att testa om de aven paverkar sjalva anvandningen av
TC. Anvandningen definierar vi som den grad TC anvénds till att uppfylla de organisatoriska

uppgifterna som Doll och Torkzadeh (1998) lyft fram.



Denna studie kommer att bidra med ny information till &mnesomradet, eftersom Cooper och
Slagmulder (1997b) har fokuserat pa foretag i Japan och var studie undersoker foretag i
Sverige. Detta kan medfora att studiernas empiriska resultat skiljer sig at, eftersom foretagen
opererar i olika lander och miljéer. En annan aspekt ar att studien inkluderar de tva
variablerna, storlek och upplevd osakerhet. Vi har inte funnit ndgon tidigare studie som
undersokt dessa variablers paverkan pa anvandningen av TC och darmed kommer studien att
bidra med ytterligare ny information till &mnesomradet. Dock ar denna studies framsta bidrag

att vi amnar fylla den lucka som Ansari et al (2007) menar finns i forskningen kring TC.

1.3 Problemformulering
Vad paverkar anvandningen av Target Costing och hur kan det forklaras?

1.4 Syfte
Studiens syfte ar att forklara vad som paverkar anvandningen av Target Costing. Detta amnar

vi gora genom att undersoka sju variablers paverkan pa anvandningen av Target Costing.

1.5 Disposition
Studiens disposition ar upplagd enligt foljande:

Kapitel 1 Inledning — Det hér kapitlet syftar till att presentera studiens inledning for lasaren

med bakgrund, problemdiskussion, problemformulering och syfte.

Kapitel 2 Teori — Det &ar har kapitlet syftar till att presentera den teoretiska referensram som
anvands i studien. Aven de hypoteser som vi utformat redogérs och argumenteras for i detta
kapitel.

Kapitel 3 Metod — Det har kapitlet syftar till att presentera studiens tillvagagangssatt med

fokusering vid datainsamling och métning av variablerna.

Kapitel 4 Empiriskt resultat — Det hér kapitlet syftar till att presentera studiens empiriska

resultat bestaende av beskrivande statistik, bivariat analys och multivariat anayls.



Kapitel 5 Analys — Det har kapitlet syftar till att presentera var analys av det empiriska
resultatet som presenteras i foregaende kapitel. | det har kapitlet stéller vi aterigen upp de sju

hypoteserna och med hjélp av var referensram samt det empiriska resultatet, bekraftas eller ej

bekraftas dem.

Kapitel 6 Slutsats — Det hédr kapitlet syftar till att presentera studiens slutsatser,

begrénsningar och forslag till vidare forskning.



2. Teori

Det ar hér kapitlet syftar till att presentera den teoretiska referensram som anvénds i studien. Aven de

hypoteser som vi utformat redogérs och argumenteras for i detta kapitel.

2.1 Definition och karaktarsdrag for Target Costing
| det har avsnittet kommer vi att definiera vad TC &r och beskriva hur processen gar till.

2.1.1 Vad ar Target Costing?
TC ar en process som anvands vid utveckling av nya produkter eller vid storre andringar av

existerande produkter, och som har inslag av prissdttning, vinstplanering och
kostnadsstyrning. TC borjar med att berédkna en produkts marknadsbaserade forsaljningspris
och sedan subtraheras en énskad vinstmarginal for att komma fram till en kostnad (tillaten
kostnad/malkostnad) som ska uppnds. Vidare undersoks alla tankbara mojligheter till
kostnadsreducering for produkten som befinner sig under utveckling. Detta ska ske utan att
man forandrar till exempel produktens funktionalitet, kvalitet eller palitlighet. Ett satt att ange

detta i formella termer &r:

Planerat marknadspris (“Target Price”) — Planerat vinstkrav ("Target Profit”) = Tillaten

kostnad/malkostnad ("Target Cost™)

Nar malkostnaden &r faststalld, inriktas arbetet mot att man skall na den. Det gors med hjalp
av exempelvis vardeanalys ("Value Engineering”), att designa for att underlatta produktion
och montering, och kundcentrerad planering ("Quality Function Deployment”) (Ax et al,
2008).

2.1.2 Target Costing-processen
Det finns ingen konsensus pa hur processen ska se ut, utan den kan skilja sig mellan olika

foretag (Ax et al, 2008). Dock har vi funnit att flertalet tidigare studier har beskrivit
processens karaktarsdrag efter nedanstaende steg. Dessa steg ar utarbetade i enlighet med Ax
et al (2008) som har sammanstallt tidigare studiers beskrivning av processen (Everaert,
Loosveld, Van Acker, Schollier & Sarens, 2006; Ansari & Bell, 1997; Cooper & Slagmulder,
1997; Ellram, 2002, 2006; Ibusuki & Kaminski, 2007).



1. Identifiera de 6nskade produkt- och serviceattributen.

TC-processen borjar med att foretaget utgar ifran marknaden. De identifierar ett behov som de
forsoker tillfredsstalla genom en ny produkt och dess attribut (Worthy 1991; Ansari & Bell
1997; Cooper & Slagmulder 1997; Kaplan & Cooper 1998). Foretaget samlar in information
genom olika externa kéllor, som exempelvis marknadsundersokningar dar kunderna gradsatter
olika attribut och funktioner for produkten. Den har informationen ar mycket viktig, eftersom
den sedan anvédnds genom hela TC-processen (Ax et al, 2008). Den hjalper foretaget att
justera kostnaderna for de olika attributen samtidigt som de bibehéller eller forstarker
kundvardet. Detta gor att foretaget kan bestdmma vilka attribut hos produkten de bor fokusera
mer eller mindre pa. | detta forsta steg i processen involveras ofta leverantorer for att forbattra

samarbetet i processen (Ellram, 2006).

2. Faststélla det planerade marknadspriset.

Nésta steg i TC-processen ar att foretaget faststéller ett planerat marknadspris till kunderna.
For att gora det behover flera faktorer vagas in, som exempelvis foretagets langsiktiga
forsaljnings- och vinstmal, produktens position bland foretagets 6vriga produkter, produktens
upplevda kundvéarde, forvantad forséaljningsvolym for produkten, priser pa existerande
produkter, samt produktens kvalitet och funktionalitet jamfort med konkurrerande produkter
(Ax et al, 2008). Kunders kopkraft forandras beroende pa hur stora de ar och detta kan ocksa
paverka prissattningen (Ellram, 2006). Ax et al (2008) menar att évervagningen av dessa olika
faktorer leder till att det faststdllda planerade marknadspriset (Target Price) avspeglar

foretagets strategi, konkurrenters strategi och kundernas behov.

3. Faststélla planerat vinstkrav.

Det planerade vinstkravet bestams oftast utifran affarsenhetens vinstkrav i en del av den
strategiska vinstplaneringsprocessen (Ellram, 2006). Andra forekommande satt &r att



bestimma det planerade vinstkravet utifran vinstmarginal for liknande produkter, for den

foregaende produkten eller for en grupp av produkter (Ax et al, 2008).

4. Faststalla malkostnaden.

Genom att subtrahera det planerade vinstkravet ifran det planerade marknadspriset kommer
foretaget fram till den tillatna kostnaden. Denna kostnad far inte dverskridas ifall foretaget ska
kunna gora sin planerade vinst (Ax et al, 2008). Cooper & Slagmulder (1997b) menar att den
tillatna kostnaden inte bor fungera som malkostnad Istéllet bor malkostnaden sattas lagre an
den tillatna kostnaden sa att foretaget och dess anstallda far kampa for att uppna den. Innan
malkostnaden spikas behover avvéagningar goras mellan kostnad, kvalitet och funktionalitet.
Flera verktyg kan anvandas for detta, som exempelvis kundcentrerad planering ("Quality
Function Deployment”) (Ax et al, 2008).

5. Bryta ner malkostnaden.

Foretaget bryter ner malkostnaden for att tilldela kostnadsmal bade internt och till
leverantorer. De finns olika metoder for att bryta ner malkostnaden och de vanligaste ar
funktionsorienterad och komponentallokering (Everaert et al., 2006). Vid anvéndning av
funktionsorienterad metod, allokerar foretaget malkostnaden efter produktens funktionella
attribut och darefter ner till komponentniva. Denna metod foredrar flest foretag och den
lagger sin vikt vid att kunders huvudsakliga kriterium for en produkt &r dess funktionella
attribut. Komponentallokeringsmetoden borjar daremot med att bryta ner malkostnaden i olika
produktkomponentsgrupper och dérefter till andra komponentundergrupper. Denna metod
anvands framst av foretag som har valdigt lika produkter géllande design, eftersom metoden

framst baseras pa kostnadsinformation fran existerande produkter (Ax et al, 2008).

6. Minska kostnadsgapet.

Foretaget forsoker minimera gapet mellan deras nuvarande kostnad och malkostnaden. Det

dvergripande malet ar att utveckla en produkt som inte 6verskrider malkostnaden samtidigt



som den tillfredsstaller kundernas krav (Ax et al, 2008). Detta ar det mest tidskrdvande arbetet
i processen och foretaget skapar tvarfunktionella grupper for att arbeta med den har
problematiken. Ellram (2006) menar att det dven ar viktigt med langa leverantorsrelationer for
att fa pris- och volymfordelar over tid. Detta ger dem dven mojlighet att lata leverantoren vara
delaktig i forskning och utveckling for att maximera produktens vérde, hastighet till

marknaden, och forsékra sig om att designen ar mojlig att producera (Ellram, 2006).

7. Standiga forbattringar.

Enligt Cooper och Slagmulder (1997) ar den grundlaggande regeln i TC att malkostnaden
aldrig far dverskridas. Det har betyder att en produkt inte ska introduceras pa en marknad
forran malkostnaden kan uppnas, eftersom utan denna regel forlorar TC sin effektivitet. Dock
menar Ellram (2006) att foretag introducerar produkter dven fast malkostnaden éverskrids pa
grund av konkurrens eller service. Oavsett fallet, ndr en produkt har introducerats arbetar
foretaget med standiga forbattringar genom hela produktlivscykeln. Detta &r vad som

bendmns som Kaizen (Ax et al, 2008).

2.2 Anvandning av Target Costing och hypotesformulering
| det hér avsnittet kommer vi att presentera det teoretiska ramverket for anvandning av

styrverktyg samt studiens hypotesformulering.

2.2.1 Anvdndning av styrverktyg
Doll och Torkzadeh (1998) har utvecklat ett flerdimensionellt instrument for att méta

anvandningen av styrverktyg. Instrumentet utvarderar hur intensivt de anstallda anvander
styrverktyget till att utfora vissa bestdamda organisatoriska uppgifter; problemlésning,
beslutsrationalisering, horisontell integration, vertikal integration, samt kundservice.
Instrumentet bedémer dock inte hur bra eller daligt styrverktyget &r, utan enbart hur intensivt

det anvands for de ndmnda uppgifterna (Wiersma, 2009).



Instrumentet inkluderar tre dimensioner. Den forsta ar beslutsstodjande som inkluderar tva av
uppgifterna: problemldsning och beslutsrationalisering. Problemlésning avser i den
utstrackning informationen fran styrverktyget anvands for att analysera orsak/verkan-
samband. Beslutsrationalisering daremot, undersoker i den grad de ansvariga anvénder
styrverktyget for att forbattra beslutsprocessen eller for att forklara och motivera skalet till
besluten (Wiersma, 2009).

Den andra dimensionen &r arbetsintegrering som inkluderar tva uppgifter: horisontell
integration och vertikal integration. Horisontell integration ser till vilken utstrackning
styrverktyget anvénds for att koordinera aktiviteter med andra i ens arbetsgrupp (Wiersma,
2009). Denna uppgift har vi valt att utveckla da vi anser att ramverket inte tar upp alla
relevanta aspekter som TC kan anvandas for, som exempelvis hur intensivt féretag anvander
TC i det horisontella arbetet med andra arbetsgrupper i andra funktioner. Vertikal integration
ser till vilken grad styrverktyget anvands for att planera ens arbete, 6vervaka prestationer och
kommunicera vertikalt for att koordinera ens arbete med Overordnade och underordnade
(Wiersma, 2009).

Den tredje dimensionen ar kundservice som inkluderar uppgiften kundservice. Den ser till
anvandningen av styrverktyget for att forse battre service till bade interna och externa kunder
(Wiersma, 2009).

FOr att instrumentet ska passa annu béttre for studering av TC-anvéndning, har vi lagt till en
uppgift som vi benamner leverantorsservice. Detta har vi gjort for att fa en battre helhetsbild
av anvandningen av TC, da leverantorer har en viktig roll i TC-processen. Ett niara samarbete
mellan foretaget och dess leverantorer ar mycket viktigt for att lyckas uppna malkostnaden
(Ansari & Bell, 1997).



2.2.3 Hypotesformulering
| det har avsnittet kommer vi att redogora och argumentera for studiens hypoteser.

2.2.3.1 Hypotes 1- Konkurrensgrad
Cooper och Slagmulder (1997b) har kommit fram till att konkurrensgraden paverkar

anvandningen av TC. Konkurrensgraden bestdms av konkurrensintensiteten i; pris, forsaljning

och distribution, produktkvalitet och sortiment, marknadsandelar, samt kundservice.

Cooper och Slagmulder (1997b) menar att under hdgre konkurrens blir det allt viktigare att
foretags lanserade produkter blir framgangsrika, eftersom en misslyckad produkt kan leda till
att foretag under hogre konkurrens tappar i marknadsandelar. Under hogre konkurrens finns
det darmed storre incitament att anvédnda TC mer, eftersom det dkar chansen att de lanserade
produkterna passar kundernas 6nskemal, dd TC-processen har sin utgangspunkt i marknaden.
En aspekt som Ax et al (2008) tar upp &r att tidigare studier menar att hégre konkurrensgrad
medfor att foretag behdver fa saker information fran marknaden och det driver aven foretag
till att kundanpassa sina produkter. Aven denna aspekt bor leda till mer anvandning av TC, da
information och kundfokusering ar centralt i TC-processen. Sammanfattningsvis bor foretag
med hogre konkurrensgrad anvanda TC mer. Med stod i ovanstaende resonemang formulerar

vi darfor foljande hypotes:

H1: Konkurrensgrad &r positivt korrelerad med anvandningen av TC.

2.2.3.2 Hypotes 2- Kundernas sofistikeringsgrad
Cooper och Slagmulder (1997b) menar att kundernas sofistikeringsgrad paverkar

anvandningen av TC. De menar att kundernas sofistikeringsgrad bestdms av: hur medvetna
kunderna dr om skillnader i pris, funktionalitet och kvalitet mellan konkurrerande produkter,
hur frekvent kundernas krav forandras géllande produkternas pris, funktionalitet och kvalitet,
och i vilken utstrackning foretag kan lita pa att deras kunders onskemal om framtida

produkter dverensstammer med vad de koper i framtiden.
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Cooper och Slagmulder (1997b) menar att detta kan forklaras med att ju mer medvetna
kunderna ar, desto mer forvantas TC anvéndas, eftersom TC Okar chansen att de utvecklade
produkterna passar de sofistikerade kundernas dnskemal, da processen utgar fran kundernas
onskemal och behov. Vidare menar de att ju mer frekvent kraven forandras, desto mer
forvantas TC anvandas. Detta eftersom ndr kundernas krav forandras frekvent krévs storre
anstrangning for att ta reda pa vad kunderna vill ha, vilket TC borjar med. Nar kundernas krav
daremot &r stabila, krdvs mindre anstrangning for att undersoka vad kunderna vill ha och
darfor forvantas TC anvandas mindre. TC anvandningen paverkas aven av i vilken
utstrackning foretag kan lita pd att deras kunders onskemal om framtida produkter
Overensstammer med vad de koper i framtiden. Detta syftar till ifall kunderna sjélva k&nner
till deras framtida énskemal om produkters attribut och funktioner, sa att foretag kan lita pa
dem innan de borjar utveckla nya produkter. Ju mer foretag kan lita pa kundernas onskemal,
desto mer forvantas TC anvéndas (Cooper & Slagmulder, 1997b). Sammanfattningsvis bor
foretag vars kunder har hogre sofistikeringsgrad anvanda TC mer. Med stéd i ovanstaende

resonemang formulerar vi darfor foljande hypotes:

H2: Kundernas sofistikeringsgrad ar positivt korrelerad med anvandningen av TC.

2.2.3.3 Hypotes 3- Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi
Enligt Cooper och Slagmulder (1997b) paverkar kundanpassningsgraden i vald

produktstrategi anvéndningen av TC. Foretag med produktstrategier som &r mer
kundanpassade, det vill sdga: foretag som har ett stort antal produkter, som frekvent
modifierar sina produkter och som lanserar innovationer till marknaden, kommer att anvénda
TC mer (Cooper & Slagmulder, 1997b).

Cooper och Slagmulder (1997b) menar att detta kan forklaras med att TC opererar vid
produktnivd och foretags produktstrategi ar darmed avgorande for hur mycket foretag
kommer att anvanda TC. Ju fler produkter foretag har, desto stérre antal kundbehov har
foretag mojlighet att tdcka. Ju mer frekvent foretag modifierar produkter, desto fler
forandrande kundbehov har foretag mojlighet att tillfredsstéalla. Ju fler innovativa produkter
foretag lanserar, desto fler nya kundbehov har foretag mojlighet att tillfredsstélla. Foretag

med produktstrategier med hogre grad av kundanpassning, forvéantas att anvanda TC mer,
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eftersom TC utgar ifran marknadsinformation om vad kunderna vill ha, samt att TC leder till
att de utvecklade produkterna blir mer kundfokuserade. Sammanfattningsvis bor féretag med
produktstrategier som ar mer kundanpassade anvanda TC mer. Med stdd i ovanstaende

resonemang formulerar vi darfor foljande hypotes:

H3: Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi ar positivt korrelerad med anvandningen av
TC.

2.2.3.4 Hypotes 4 - Krdvningsgrad i produkternas karaktdr
Enligt Cooper och Slagmulder (1997b) paverkar kravningsgraden i produkternas karaktar

anvandningen av TC. De menar att krdvningsgraden bestdms av: produkternas komplexitet,
storlek pa investering i utvecklingsstadiet och tid i utvecklingsstadiet. Foretag med produkter
som kraver hog komplexitet, kraver stora investeringar i utvecklingsstadiet och kraver en lang

utvecklingstid kommer att anvéanda TC mer (Cooper & Slagmulder, 1997b).

Cooper och Slagmulder (1997b) menar att detta kan férklaras med att dessa karaktarsdrag
formar produkternas design- och utvecklingsstadie, vilket &r det centrala stadiet i TC.
Komplexiteten paverkar hur formell TC-processen ska vara, ju mer komplexa produkter desto
mer formell process. Storleken pa investeringar som kravs i utvecklingsstadiet bestammer om
foretag har rad att lansera manga produkter med en hdg risk att misslyckas, eller ett begransat
antal som maste ha en sa hog sannolikhet att lyckas som majligt. Ju storre investeringar
foretags produkter kréver i utvecklingsstadiet, desto mer forvantas TC anvandas, eftersom
metoden Okar sannolikheten att en utvecklad produkt tillfredsstaller kundernas 6nskemal.
Foretag med produkter som tillbringar en Iang tid i utvecklingsstadiet forvéantas anvanda TC
mer, da det blir av stérre vikt att foretag har ratt information fran marknaden (Cooper &
Slagmulder, 1997b). Sammanfattningsvis bor foretag med en hogre kravningsgrad i
produkternas karaktar anvanda TC mer. Med stod i ovanstdende resonemang formulerar vi

darfor foljande hypotes:

H4: Krévningsgrad i produkternas karaktar ar positivt korrelerad med anvandningen av TC
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2.2.3.5 Hypotes 5 - Leverantérsbaseringsgrad
Enligt Cooper och Slagmulder (1997b) paverkar leverantérshaseringsgraden anvandningen av

TC. De menar att leverantdrsbaseringsgraden bestdms av: hur integrerade leverantorerna ar i
foretagets verksamhet, hur stark forhandlingsstyrka foretaget har gentemot dess leverantorer,
samt hur samarbetsvillig relationen mellan foretaget och dess leverantorer ar gallande utbyte

av design- och kostnadsinformation (Cooper & Slagmulder, 1997b).

Agndal och Nilsson (2009) menar att det ar viktigt att ha en valfungerande vérdekedja dér
leverantorerna spelar en viktig roll. Foretag integrerar alltmer leverantdrer i utvecklingsstadiet
for att tillsammans berdkna kostnader (Boer & Ettlie, 1999). Vidare menar Ansari och Bell
(1997) att integration av leverantorer och samarbetet i vardekedjan &r den mest Kritiska
punkten for att uppna malkostnaden. Foretags forhandlingsstyrka gentemot dess leverantorer
paverkar enligt Hibbets et al. (2003), som menar att ju storre makt foretag har over dess
leverantorer, desto mer fordelar generar anvéndningen av TC. Sammanfattningsvis bor
foretag med hogre leverantorsbhaseringsgrad anvanda TC mer. Med stod i ovanstaende

resonemang formulerar vi d&rfor foljande hypotes:

H5: Leverantorsbhaseringsgrad ar positivt korrelerad med anvéandningen av TC.

2.2.3.6 Hypotes 6 - Storlek
Enligt Chenhall och Langfield-Smith (1998) paverkar foretags storlek adoptionen av nya

styrverktyg. De menar att detta kan forklaras med att storre foretag har mer komplicerade
uppgifter som kréaver en storre arbetsfordelning inom organisationen. Denna differentiering av
uppgifter skapar en mer utbredd specialisering inom foretags enheter och ju storre tonvikt som
laggs vid differentiering av uppgifter, desto svarare ar uppgiften att sakerstalla att foretags
subenheter arbetar mot gemensamma syften och koordinering av aktiviteter (Lawrence &
Lorsch, 1967). For att lyckas sékerstalla och minimera den 6kade svarigheten i integration kan

adoption av nya styrverktyg vara ett svar (Chenhall & Langfield-Smith, 1998).

Vidare menar Chenhall och Langfield-Smith (1998) att anledningen till att storre foretag har
storre benagenhet att adoptera nya styrverktyg ar deras tillgang till storre resurser for att
experimentera med administrativa innovationer, som exempelvis nya styrverktyg. Mer
resurser gor det d&ven mojligt for storre foretag att utveckla administrativa innovationer
(Chenhall & Langfield-Smith, 1998). Sammanfattningsvis har darmed storre foretag en storre
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bendgenhet att adoptera TC tidigare &h mindre foretag. En tidigare adoption av TC leder
troligtvis till att de har kommit langre i utvecklingen och arbetat langre tid med styrverktyget.
Foretag som har arbetat langre tid med TC bor ddrmed anvanda TC mer. Med hjélp av detta

resonemang formulerar vi foljande hypotes:

H6: Storlek ar positivt korrelerad med anvéndningen av TC

2.2.3.7 Hypotes 7 - Upplevd oscikerhet

Enligt Dekker och Smidt (2003) paverkar upplevd osékerhet adoptionen av TC. Dock har nya
studier gjorts av bland annat Ax et al (2008) som menar att upplevd osakerhet inte direkt
paverkar adoptionen av TC. | den kontexten har osékerhet definierats av tva typer, marknads-
och teknologisk osédkerhet. Bstieler (2005) menar att foretag kan agera for att reducera vissa
osakerheter genom att samla och bearbeta marknadsrelaterad information. Dock kan inte
foretag manipulera alla marknadsosékerheter och vissa av dessa relaterar till information som

ar nodvandig for TC-processen.

For att uppna en effektiv TC kravs att beslut om malsattning, produktattribut och trade-offs, ar
grundade i saker information om konkurrenter och kunder (Ansari & Bell, 1997; Cooper &
Slagmulder, 1997). | en miljé som uppfattas som oséker kan information om kunder och
konkurrenter vara osaker och oftrutsagbar (Ax et al, 2008). Detta kan leda till att det blir svart
for foretag att forutse exempelvis vilka attribut kunderna 6nskar och vilket pris de ar villiga
att betala. Da TC anvands i produkternas utvecklingsstadie ar det valdigt svart for foretag att
veta om produkten kan tillfredsstalla kundernas behov tills kunderna har testat produkten. Vid
dessa forhallanden ar det da inte speciellt troligt att foretag kommer att ha en stor anvandning
av TC och dérmed anvénda det mindre. Med hjalp av foljande resonemang formulerar vi

féljande proposition:

H7: Upplevd osékerhet &r negativt korrelerad med anvéndningen av TC
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2.3 Sammanstallning av hypoteserna

H1: Konkurrensgrad &r positivt korrelerad med anvandningen av TC.

H2: Kundernas sofistikeringsgrad &r positivt korrelerad med anvandningen av TC.

H3: Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi ar positivt korrelerad med anvandningen av
TC.

H4: Krévningsgrad i produkternas karaktar ar positivt korrelerad med anvandningen av TC

H5: Leverantorsbaseringsgrad ar positivt korrelerad med anvandningen av TC.

H6: Storlek ar positivt korrelerad med anvéndningen av TC

H7: Upplevd osékerhet &r negativt korrelerad med anvéndningen av TC
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3. Metod

Det har kapitlet syftar till att presentera studiens tillvagagangssatt med fokusering vid datainsamling

och matning av variablerna.

3.1 Datainsamling
Studiens data samlades in genom en webbaserad enkat. Enkatundersokningar som gors via

internet har fordelen att de kan na ett stort antal respondenter (Jacobsen, 2002). Dessutom
menar Cobanoglu, Warde och Moreo (2001), som understkte effektiviteten for brev-, fax- och
webbenkater, att webbenkéatformen ar den béasta av de tre om man ser till svarsfrekvens,
svarstid och kostnad tillsammans. Var enkéat valde vi att utforma i det internetbaserade
programmet, Quicksearch. Detta program gor det mojligt att skicka ut enkater direkt till
respondenternas e-postadresser, vilket gor det till en tidseffektiv process bade for
respondenterna och for oss som insamlare. For att fa ett sa litet bortfall som mojligt pa grund
av att respondenterna trottnar, bor enkéten se kort ut (Bryman & Bell, 2005). Darfor visade vi
enbart en fraga i taget i var enkat. For att &nda visa hur langt respondenterna har kommit lade
vi in en procent-stapel i nedre hornet av enkaten som visade hur manga procent som var

gjorda.

For att 6ka validiteten och reliabiliteten i matten av variablerna utformade vi fragorna i
enlighet med tidigare studier, framst fran Doll och Torkzadeh (1998) samt Cooper och
Slagmulder (1997b). Utskicksbrevet inneholl dessutom en definition av TC (se bilaga 2) for
att respondenterna inte skulle missforsta vad vi menar med TC. Vi utforde en pilotstudie dar
en ekonomistyrningsdoktorand och en controller inom ett tillverkande foretag testade enkéaten.
Efter feedback fran testrespondenterna gjordes andringar i frageformuleringarna for att 6ka

tydligheten och darigenom gora det lattare for respondenterna att forsta fragorna.

Studiens urval av foretag baserades pa ett bekvamlighetsurval, eftersom vi endast avsag att
undersoka TC-anvandande foretag. Vart urval bestod av tillverkande foretag med
produktutveckling inom Sverige. Detta gjorde vi eftersom Dekker och Smidt (2003) kommit
fram till att TC framst anvands i just tillverkande foretag. Vi fann 50 foretag, efter att ha sokt
efter anvandande foretag i tidigare TC-undersokningar. Dessutom sokte vi i svenska borslistor

efter tillverkande foretag som troligtvis anvénder TC. For att sakerstdlla att samtliga 50
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foretag anvande sig av TC ringde vi upp dem och fragade den produktutvecklingsansvarige

ifall de anvande sig av styrverktyget och ifall de kunde stalla upp i var undersokning.

Av de 50 foretag vi sOkte var det 33 stycken som svarade att de anvande metoden och att de
accepterade att svara pa var enkat. Av dessa 33 stycken utskick var det 21 stycken som
besvarade enkaten. Bland vara 21 besvarande respondenter fanns det tva vars svar vi valde att
slacka ner. Skalet till detta var att den ena respondenten enbart hade svarat pa de tva forsta
fragorna. Den andra respondenten hade svarat det lagsta svarsalternativet for samtliga fragor i
enkaten, vilket vi ser som att foretaget inte anvander sig utav TC. Summerat kan alltsa sagas
att av vart enkatutskick till 33 foretag var det 19 stycken som besvarade den helt och hallet.
Att inte fler respondenter besvarat enkaten tror vi framst beror pa att slutet av december ar en
alltfor hektisk tid for respondenterna. Det relativt laga svarsantalet minskar den statistiska
sakerheten i vara kommande tester och majligheten att finna signifikanta samband, aven ifall
sadana samband finns (Dekker & Smidt, 2003). For att 6ka den statistiska tyngden i var studie
foljer vi likt Dekker och Smidt (2003) Lindsays (1993) rekommendation och tolkar vara
empiriska resultat pa 10% signifikansniva. Pa grund av att vi inte har ndgon data 6ver vilka
icke-respondenterna &r eller varfor de ej har svarat, har vi inte kunnat géra nagon

bortfallsanalys.

3.2 Matning
| det hdr avsnittet kommer vi att beskriva métningen av anvandningen och definitionerna av

studiens variabler.

3.2.1 Matning av anviandning

Doll och Torkzadehs (1998) instrument inkluderar de organisatoriska uppgifterna;
problemldsning, beslutsrationalisering, horisontell integration, vertikal integration, samt
kundservice. Anvandningen matte de genom att stélla flera fragor for varje uppgift och det
totala antalet fragor i deras undersokning uppgick till 30 stycken. For att ha en stark
trovardighet i studien valde vi att folja instrumentets frageformulering och éversatte de 30
fragorna och delade in dem i fem uppgiftsgrupper (se fraga 19-23 i bilaga 1). Ut6ver det
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adderade vi ytterligare en uppgift gallande leverantorsservice (fraga 24), for att inkludera aven
den aspekten av TC-anvandningen. Fragorna for leverantorsservice formulerade vi likt
fragorna for uppgiften kundservice, men riktade dem emot leverantérer. Dessutom utokade vi
fragorna for uppgiften horisontell integration och lade till tre fragor (H4-H6 i fraga 21). Detta
gjorde vi eftersom vi ansag att ramverket inte tar upp alla relevanta aspekter som TC kan
anvandas for, som exempelvis hur intensivt foretag anvander TC i det horisontella arbetet
med andra arbetsgrupper i andra funktioner. Vi valde dven att lagga till tva ytterligare fragor
for varje uppgift (de tva sista i varje uppgift for fraga 19-24) som skulle fanga hur intensivt
foretagen anvander TC for uppgiften och hur viktigt det ar att foretagen gor det. Dessa fragor
adderade vi till ramverket for att fa en djupare forstaelse for i vilken utstrackning foretagen
anvander styrverktyget for varje organisatorisk uppgift. Det totala antalet frdgor gallande

anvandningen av TC uppgick till 49 stycken i var undersokning.

Eftersom var studie syftar till att forklara vad som paverkar anvandningen av TC, ar den
beroende variabeln total anvandning. Vi valde att summera poangen for samtliga 49 fragor i
de sex uppgifterna och skapade darigenom en variabel for total anvandning. Ifall flera
variabler slas ihop for att skapa en variabel, ar det viktigt att det finns intern konsistens mellan
de olika variablerna, det vill sdga att de mater samma sak (Bland & Altman, 1997).
Cronbach’s alphavarde ar ett matt for intern konsistens och kan variera mellan 0 och 1, dar 1
tyder pa perfekt intern konsistens och ett tillfredsstallande vérde pa den interna konsistensen
ar fran 0,7 och uppat (Bland & Altman, 1997). Den sammanslagna variabeln hade ett

Cronbach’s alpha-varde vid 0,979, vilket darmed &r klart acceptabelt.

3.2.2 Forklaring av variabler
Nedan beskriver vi de sju oberoende variablerna. Alla sju variabler forutom storlek innefattar

fler an en fraga for att mata variabelns innebord. De olika fragorna har vi sedan slagit ihop for

att skapa en enhetlig poang for var och en av variablerna.

Konkurrensgrad har vi definierat som konkurrensintensiteten i fem delar: pris, forséljning

och distribution, produktkvalitet och sortiment, marknadsandelar, samt kundservice. Detta ar
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en definition som anvants i en tidigare studie av Guilding och McManus (2002) som byggde
sin definition pa en vedertagen definition av Khandwalla (1972). Konkurrens &r den enda av
Cooper och Slagmulders (1997b) fem variabler som vi véljer att mata pa ett annat satt an vad
de har gjort. De har méatt konkurrens genom att undersoka fyra delar: féretags vinstmarginal,
kundlojaliteten, hur stora fordelar en “first mover” har (det vill séga en aktor som &r forst ut
pa marknaden med en produkt), samt konsekvenserna av att lansera en produkt som inte lever
upp till kundernas dnskemal avseende pris, funktionalitet och kvalitet. Att vi frangar Cooper
och Slagmulders (1997b) satt att mata konkurrensgrad beror pa att definitionen av Guilding
och McManus (2002) var mer lampad for en kvantitativ studie. For att kontrollera ifall
samtliga fem delar definierar konkurrens, gjorde Guilding och McManus (2002) en
faktoranalys. Hair, Anderson, Tatham och Black (1998) foreslar att man for att gora en
faktoranalys har tio svar for varje del, vilket i vart fall skulle krdava 50 svar. Av den
anledningen har vi inte kunnat gora nagon faktoranalys, da vi har alltfor litet urval. For att

fortydliga variabelns underliggande fragor hanvisar vi till fraga 6 i bilaga 1.

Kundernas sofistikeringsgrad definieras enligt: hur medvetna foretagets kunder &r, hur
frekvent kundernas krav forandras, samt hur mycket foretaget kan lita pa deras 6nskemal om
framtida produkter. Denna definition ar i enlighet med hur Cooper och Slagmulder (1997b)
matt variabeln. For att fortydliga variabelns underliggande fragor hanvisar vi till fraga 7-9 i

bilaga 1.

Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi har vi definierat som: antalet olika produkter,
frekvens i modifiering av produkter, samt antalet innovationer (revolutionerande nya
produkter) foretaget lanserar per femarsperiod i relation till genomsnittet i branschen. Denna
definition ar i enlighet med Cooper och Slagmulder (1997b) som tidigare har studerat hur
kundanpassningsgrad i vald produktstrategi paverkar anvandningen av TC processen. For att

fortydliga variabelns underliggande fragor hanvisar vi till fraga 10-12 i bilaga 1.

Kravningsgrad i produkternas karaktar har vi definierat som: produkternas komplexitet,

hur stora investeringar produkterna kraver i utvecklingsstadiet och hur lange produkterna
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tillbringar i utvecklingsstadiet i relation till genomsnittet i branschen. Aven denna definition
ar i enlighet med Cooper och Slagmulder (1997b) som tidigare studerat hur krdvningsgraden i
produkternas karaktar paverkar anvandningen av TC. For att fortydliga variabelns

underliggande fragor hanvisar vi till fraga 13-15 i bilaga 1.

Leverantorsbaseringsgrad har vi definierat som: hur mycket leverantorer integreras i
verksamheten, hur starkt forhandlingsldge foretaget har gentemot dess leverantorer, samt hur
samarbetsvillig relationen ar i relation till genomsnittet i branschen. Denna definition &r ocksa
i enlighet med Cooper och Slagmulder (1997b) som tidigare studerat hur
leverantorshaseringsgrad paverkar anvandningen av TC. For att fortydliga variabelns
underliggande fragor hanvisar vi till fraga 16-18 i bilaga 1.

Storlek har vi likt tidigare studie (Ax et al, 2008) definierat som antalet anstallda. Da
spridningen i storlek varierade kraftigt valde vi att logaritmera (log10) variabeln for att gora
den mer normalférdelad. For att fortydliga variabelns underliggande fraga hanvisar vi till
fraga 1 i bilaga 1.

Upplevd osakerhet har vi definierat som den osdkerhet foretag upplever pa deras
huvudsakliga marknad och for deras produktteknologi. Definitionen for marknadens
osdkerhet har tidigare anvants av Bstieler (2005) som bygger denna definition pa tidigare
studier (Cooper, 1993; Cooper & Kleinschmidt, 1994; Zirger & Hartley, 1996). Definitionen
for teknologisk osakerhet har ocksa anvants av Bstieler (2005) som &ven bygger denna
definition pa tidigare studier (Bucklin & Sengupta, 1992; Milliken, 1987). For att fortydliga
variabelns underliggande fragor hanvisar vi till fraga 2-5 i bilaga 1.
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4. Empiriskt resultat

Det har kapitlet syftar till att presentera studiens empiriska resultat bestaende av beskrivande statistik,

bivariat analys och multivariat anayls.

4.1 Beskrivande statistik
Den beskrivande statistiken som presenteras nedan syftar till att beskriva studiens data.

Resultaten kommer vi att redovisa i tabellen nedan, vilken omfattar frekvens och matt pa

centraltendenser.

Variabler N Minimum | Maximum | Medelvarde | Median Std. Av.
Konkurrensgrad 19 19 30 25,79 26,00 3,12
14,00
Kundernas 19 7 18 13,68 2,58
sofistikeringsgrad
i i 15,00
Kundanpassmngsgr:i\d i 19 8 20 14.84 3.34
vald produktstrategi
avni i 13,00
Krévningsgradi 19 10 18 13,26 1,94
produkternas karaktar
Leverantdrsbaseringsgrad 19 7 21 14,37 14,00 3,55
Storlek (log) 19 1,79 4,54 2,87 2,70 0,79
Upplevd osdkerhet 19 8 23 15,21 14,00 4,47
Total Anvindning 19| 109 | 305 199,05 209,00 52,23

Var studie omfattar 19 foretag. Tabellen ovan visar att vi har samma frekvens for samtliga
variabler. Vi kan d&ven utldsa ur tabellen att den storsta skillnaden &r 1 variabeln
leverantdrsbaseringsgrad dar minimum &r 7 och maximum 21. Variablernas medelvérde
skiljer sig inte mycket fran dess median och detta visar att det inte finns nagra storre
skillnader emellan foretagens svar. Alla variabler i tabellen &r ordinalvariabler utom storlek
som dr en kvotvariabel. Storleksvariabeln har vi, som vi ndmnt i metodkapitlet, valt att

logaritmera och detta bor tas i beaktning vid utldsning av dess data.
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Histogrammet ovan illustrerar frekvensen pa foretagens totala anvandning av TC. Vi kan lasa
ur diagrammet att medelvérdet hos de 19 foretagen i urvalet ar 199, samt att studiens urval ar

normalfdrdelat.

4.2 Bivariat analys
De bivariata analyserna som presenteras nedan gor vi for att undersoka sambandet mellan den

beroende anvéndningsvariabeln och de sju oberoende variablerna.

Beroende variabel dr total anvandning.

Variabler Koefficient Sig. N
Konkurrensgrad 0,191 0,435 19
Kundernas 0,207 0,217 19
sofistikeringsgrad

Kundanpassnlngsgréd i 0.267 0.269 19
vald produktstrategi

Kravningsgrad i ) 0,079 0.748 19
produkternas karaktar

Leverantorsbaseringsgrad 0,397 0,092 19
Storlek (log) 0,003 0,991 19
Upplevd osdkerhet 0,118 0,630 19

*Korrelationen &r signifikant vid 0,05-nivan.
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Vad vi kan utlésa ar att ingen av de sju oberoende variablerna visade sig signifikant paverka
anvandningen av TC vid 5%-nivan. Daremot visar sig leverantorsbaseringsgrad signifikant
vid 10%-nivan med en koefficient pa 0,397 och kan darfor anses paverka anvandningen av
TC.

4.3 Multivariat analys
Den multivariata analysen som presenteras nedan syftar till att analysera

anvandningsvariabeln gentemot samtliga sju oberoende variabler samtidigt.

Variabler B Std. Av. t Sig. VIF
Constant -63,555 151,086 -0,421 0,682
Konkurrensgrad 1,373 4,410 0,311 0,761 1,383
Kundernas 10,195 5,536 1,841 0,093 1,495

sofistikeringsgrad
Kundanpassningsgrad i

R 3,319 4,486 0,740 0,475 1,639
vald produktstrategi
Kravningsgrad i
@ gsgrad . 2,807 6,874 0,408 0,691 1,299
produkternas karaktar
Leverantdrsbaseringsgrad 7,805 3,729 2,093 0,060 1,279
Storlek (log) -21,444 16,727 -1,282 0,226 1,280
Upplevd osdkerhet -3,242 3,234 -1,003 0,338 1,526
Std.
. Adjusted | Error of
Modellsummering R R Square | o S e
Estimate
,670% 0,448 0,097 | 49,62025

Vad vi kan utlasa fran ovanstaende tabell ar att inga signifikanta samband kan pavisas vid
5%-nivan. Dock kan vi utlasa signifikanta samband mellan de oberoende variablerna
kundernas  sofistikeringsgrad och  leverantérsbaseringsgrad, och den beroende
anvandningsvariabeln vid ett test pa 10%-nivan. Genom tabellens VIF-varden kan vi se ifall
det forekommer ndgon multikollinearitet. En VIF-faktor som Gverstiger 2,5 tyder pa problem
med multikollinearitet (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2003). | tabellen kan vi se att det
inte finns nagot problem med detta, da vardet for samtliga variabler ar betydligt lagre an 2,5.
Modellens forklaringsgrad kan utlésas vid R Square. Vi kan dven utldsa att férklaringsgraden
i denna modell &r 44,8 %. Den har modellen forklarar ddrmed 44,8 % av variationen hos den

beroende anvéndningsvariabeln (Djurfeldt et al, 2003).
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Mer detaljerade analyser utférdes &aven, bade bivariata och multivariata. Testerna som
utfordes var att analysera de oberoende variablerna gentemot varje organisatorisk uppgift.

Resultatet av dessa tester var att vi inte fann ndgra nya signifikanta samband, vilket vi finner

beklagligt.
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5. Analys

Det har kapitlet syftar till att presentera var analys av det empiriska resultatet som presenteras i
foregaende kapitel. | det har kapitlet staller vi aterigen upp de sju hypoteserna och med hjalp av var

referensram samt det empiriska resultatet, bekréftas eller ej bekraftas dem.

5.1 Hypotes 1 - Konkurrensgrad
| var hypotesprévning kunde vi inte pavisa nagot signifikant samband mellan konkurrensgrad

och anvéndningen av TC, vare sig i den bivariata eller den multivariata analysen. Detta gor att
vi ej kan bekrafta var hypotes om en positiv korrelation mellan konkurrensgrad och

anvandning av TC.

Cooper och Slagmulder (1997b) visade i sin undersokning att konkurrensgrad paverkade

anvandningen av TC.

| vart empiriska resultat fann vi dock inget signifikativt samband. Detta skiljer sig fran vad
ovanstaende studie kommit fram till och kan bero pa att vi har valt att mata konkurrensen pa
ett annorlunda sétt &n vad Cooper och Slagmulder (1997b) gjort. Vi métte konkurrensgraden
enligt en definition av Guilding och McManus (2002) dar vi fragade om
konkurrensintensiteten i fem delar: pris, forsaljning och distribution, produktkvalitet och
sortiment, marknadsandelar, samt kundservice. Cooper och Slagmulder (1997b) métte
daremot konkurrensen genom att jamfora foretags vinstmarginal, kundlojalitet, hur stora
fordelar en "first-mover” har, samt konsekvenserna av att lansera en produkt som inte lever
upp till kundernas 6nskemal avseende pris, funktionalitet och kvalitet. En annan aspekt som
kan paverka studiernas skilda resultat &r det faktum att studierna undersoker foretag i olika
lander, Japan och Sverige. Konkurrensgraden kan skilja sig at beroende pa det land foretag
opererar i och detta kan paverka det empiriska resultatet (Chang, Yang, Cheng, & Sheu,
2003).

5.2 Hypotes 2 - Kundernas sofistikeringsgrad
Hypotesprovningen pavisade inget signifikant samband mellan kundernas sofistikeringsgrad

och anvéndningen av TC i den bivariata analysen. | den multivariata analysen fann vi déaremot

ett positivt signifikant samband vid 10 % -nivan. Utifran dessa empiriska resultat kan vi
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bekrafta var hypotes eftersom vart antagande var att det skulle finnas ett positivt samband

mellan kundernas sofistikeringsgrad och anvandningen av TC.

Cooper och Slagmulder (1997b) studerade japanska foretag och fann att kundernas

sofistikeringsgrad paverkar anvandningen av TC.

I enlighet med vart empiriska resultat, teoretiska referensram och tidigare forskare anser vi att
kundernas sofistikeringsgrad svagt paverkar anvandningen av TC. Detta kan forklaras med att
ju mer medvetna kunderna ar, desto mer tenderar TC att anvandas, eftersom processen okar
chansen att de utvecklade produkterna passar de sofistikerade kundernas 6nskemal, da den
utgar fran kundernas énskemal och behov. Vidare menar vi att ju mer frekvent kraven
forandras, desto mer tenderar TC att anvandas. Detta eftersom nar kundernas krav forédndras
mer frekvent kravs storre anstrangning for att ta reda pa vad kunderna vill ha, vilket TC borjar
med. Nar kundernas krav daremot ar stabila, krdvs mindre anstrangning for att understka vad
kunderna vill ha och darfor tenderar TC att anvandas mindre. TC-anvandningen paverkas
aven av i vilken utstrackning foretag kan lita pa att deras kunders 6nskemal om framtida
produkter 6verensstdimmer med vad de kdper i framtiden. Detta syftar till ifall kunderna sjéalva
kanner till deras framtida dnskemal om produkters attribut och funktioner, sa att foretag kan
lita pd dem innan de borjar utveckla nya produkter. Ju mer foretag kan lita pa kundernas

onskemal, desto mer tenderar TC att anvéandas.

5.3 Hypotes 3 - Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi
| var hypotesprovning kunde vi inte pavisa nagot signifikant samband mellan

kundanpassningsgrad i vald produktstrategi och anvandningen av TC, vare sig i den bivariata
eller den multivariata analysen. Detta gor att vi ej kan bekréfta var hypotes om en positiv

korrelation mellan kundanpassningsgrad i vald produktstrategi och anvandningen av TC.

Cooper och Slagmulder (1997b) kom fram till att kundanpassningsgrad i vald produktstrategi

paverkar anvandningen av TC.
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Att vart resultat skiljer sig fran vad Cooper och Slagmulder (1997b) kommit fram till kan bero
pa att deras undersokning gjordes pa japanska foretag och att anvandningen kan skilja sig at
mellan Japan och Sverige. Detta eftersom TC bdrjade anvéandas just i Japan och de japanska
foretagen har troligtvis kommit langre i utvecklingen av TC-anvéndning. Av den anledningen
skulle det darfor finnas storre skillnad i anvéndningen bland de japanska foretaget jamfort
med svenska foretag, dar TC som styrverktyg &r relativt nytt. Ifall det finns storre skillnad i
anvandningen bland de japanska foretagen, finns det troligtvis stdrre chans att hitta
signifikanta samband, vilket kan vara en anledning till att kundanpassad produktstrategi
paverkade TC-processen i Cooper och Slagmulders (1997b) undersokning. En ytterligare
anledning ar att Cooper och Slagmulder (1997b) gjorde en kvalitativ studie dar de undersokte
sex stycken utvalda japanska TC-anvandande foretag under fem éars tid. De fick foljaktligen
en mycket djupare inblick i de enskilda foretagens anvandning av styrmedlet, &n vad vi

kunnat f& med var kvantitativa studie.

5.4 Hypotes 4 - Kravningsgrad i produkternas karaktar
Hypotesprovningen kunde inte pavisa nagot signifikant samband mellan kravningsgrad i

produkternas karaktér och anvandningen av TC, vare sig i den bivariata eller den multivariata
analysen. Det har gor att vi inte kan bekrafta var hypotes, att kravningsgrad i produkternas

karaktar ar positivt korrelerad till anvandningen av TC.

Cooper och Slagmulders (1997b) studie visade att kravningsgraden i produkternas karaktar

paverkar anvandningen av TC.

| vart empiriska resultat fann vi dock inget signifikant samband mellan kravningsgrad i
produkternas karaktér och anvandningen av TC. Anledningarna till varfor resultaten skiljer
sig at kan vara att studierna undersoker foretag i olika lander, samt att var undersokning &r
kvantitativ. For en mer utforlig beskrivning, se foregaende hypotes.
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5.5 Hypotes 5 - Leverantorsbaseringsgrad

Hypotesprovningen kunde pavisa ett signifikant samband mellan leverantérsbaseringsgrad
och anvandningen av TC. | bade den bivariata och den multivariata analysen fann vi ett
positivt signifikant samband vid 10 % -nivan. Dessa empiriska resultat medfor att vi bekraftar

var hypotes, att leverantrsbaseringsgrad ar positivt korrelerad till anvandningen av TC.

Tidigare studie har visat att leverantorshaseringsgrad paverkar anvandningen av TC. Ju hogre

leverantorsbaseringsgrad, desto mer anvéndning av TC (Cooper & Slagmulder, 1997b).

| enlighet med vart empiriska resultat, teoretiska referensram och tidigare forskare anser vi att
leverantorshaseringsgrad svagt paverkar anvandningen av TC. Detta innebér att ju mer
integrerade leverantorerna ar i foretags verksamhet, ju starkare férhandlingsstyrka foretag har
gentemot dess leverantdrer, och ju mer samarbetsvillig relationen mellan foretag och dess
leverantorer &r, desto mer tenderar TC att anvéndas. Detta kan forklaras med att integration av
leverantrer och samarbetet i vérdekedjan ar den mest kritiska punkten for att uppna
malkostnaden (Ansari & Bell, 1997). Stark forhandlingsstyrka gentemot leverantorer gor det
mojligt for foretag att pressa ner priserna och darmed uppna den faststallda malkostnaden,

vilket ar centralt i TC.

5.6 Hypotes 6 - Storlek
Hypotesprovningen kunde inte pavisa nagot signifikant samband mellan storlek och
anvandningen av TC, vare sig i den bivariata eller multivariata analysen. Det har gor att vi

inte kan bekrafta var hypotes, att storlek ar positivt korrelerad till anvandningen av TC.

Chenhall och Langfield-Smiths (1998) studie av australienska foretag kunde pavisa ett

positivt signifikant samband mellan storlek och adoption av nya styrverktyg.

| vart empiriska resultat fann vi dock inget signifikant samband mellan storlek och
anvéandningen av TC. Skillnaden i det empiriska resultatet i relation till tidigare studie kan
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bero pa att vi studerar anvandningen och inte adoptionen. Var studies instrument for
anvandning ar helt olik Chenhall och Langfield-Smith (1998) matt for adoption och darmed
kan studiernas resultat skilja sig at. Ytterligare en anledning kan vara att Chenhall och
Langfield-Smith (1998) studerar australienska foretag och var studie studerar foretag i
Sverige. Vi har ingen kunskap om hur landet paverkar studien men detta kan paverka

resultatet.

5.7 Hypotes 7 - Upplevd osdkerhet

Inget signifikant samband mellan upplevd osakerhet och anvandningen av TC kunde pavisas
vid hypotesprévningen, vare sig i den bivariata analysen eller i de multivariata analyserna.
Hypotesen, att upplevd osékerhet &r negativt korrelerad till anvandningen av TC, kan darmed

ej bekraftas.

Ax et als (2008) studie av svenska foretag visade att upplevd osékerhet inte direkt paverkar

adoptionen av TC.

| vart empiriska resultat fann vi dock inget signifikant samband mellan upplevd osakerhet och
anvandningen av TC. Var studie skiljer sig dock fran Ax et al (2008) i det avseendet att vi
undersokte anvandningen av TC och inte adoptionen. Detta kan vara en anledning till varfor
resultaten skiljer sig at da var studies instrument for anvandning &r helt olikt Ax et als (2008)
matt pa adoption. Vi hade dven en annan definition av upplevd osakerhet, vilket kan vara en

forklaring till att resultaten skiljer sig ifran varandra.
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5.8 Sammanstillning av hypoteser

H1: Konkurrensgrad &r positivt korrelerad med anvandningen av TC
- Ej bekréaftad

H2: Kundernas sofistikeringsgrad ar positivt korrelerad med anvandningen av TC
- Bekraftad

H3: Kundanpassningsgrad i vald produktstrategi ar positivt korrelerad med anvéndningen av
TC
- Ej bekraftad

H4: Kravningsgrad i produkternas karaktar ar positivt korrelerad med anvandningen av TC
- Ej bekréaftad

H5: Leverantorsbaseringsgrad &r positivt korrelerad med anvandningen av TC
- Bekréftad

H6: Storlek ar positivt korrelerad med anvéndningen av TC
- Ej bekraftad

H7: Upplevd osakerhet ar negativt korrelerad med anvéandningen av TC
- Ej bekraftad
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6. Slutsats

Det hér kapitlet syftar till att presentera studiens slutsats, begrénsningar och forslag till vidare

forskning.

Studiens syfte ar att forklara vad som paverkar anvandningen av TC. Vid
hypotesprovningarna kunde vi pavisa signifikanta samband mellan anvandningen av TC och
de oberoende variablerna kundernas sofistikeringsgrad och leverantérsbaseringsgrad vid 10%-
nivan. De resterande oberoende variablerna, konkurrensgrad, kundanpassningsgrad i vald
produktstrategi, kravningsgrad i produkternas karaktar, storlek, samt upplevd osékerhet kunde

inte pavisa nagot signifikant samband och darfor kunde vi ej bekrafta dess hypoteser.

Att kundernas sofistikeringsgrad svagt paverkar anvandningen av TC kan forklaras med att ju
mer medvetna kunderna dr om sina nutida och framtida énskemal, desto mer tenderar TC att
anvandas eftersom processen utgar ifrdn kundernas onskemal och behov och okar darmed
chansen att de utvecklade produkterna kan tillfredsstalla de sofistikerade kundernas énskemal.
Vidare menar vi att ju mer frekvent kundernas krav fordndras desto mer tenderar TC att
anvandas, eftersom processen hjalper anvandaren att ta reda pa det forandrade kravet och det

nya dnskemalet.

Att leverantorsbaseringsgrad svagt paverkar anvandningen av TC kan forklaras med att ju mer
integration av leverantorer och samarbete i vardekedjan desto mer tenderar TC att anvéndas,
eftersom detta medfor att foretag har storre mojlighet att pressa ner kostnader och uppna
malkostnaden. Ju starkare forhandlingsstyrka foretag har gentemot dess leverantérer desto
mer tenderar TC att anvandas, da aven detta gor det mojligt for foretag att pressa ner

kostnader och uppnad malkostnaden, vilket &r centralt i TC.

Studiens sammanfattande slutsats &r darmed att kundernas sofistikeringsgrad och
leverantGrshaseringsgrad svagt paverkar anvandningen av TC. Detta indikerar darmed att
foretag med hogre leverantorsbaseringsgrad och foretag vars kunder har hogre
sofistikeringsgrad, tenderar att anvanda TC mer.
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6.1 Studiens begransningar
Vi & medvetna om att var studie har ett antal begransningar. Den forsta begransningen ar att

vart urval gjordes genom ett bekvamlighetsurval och &r darmed inte ett sannolikhetsurval.
Detta medfor att vi inte kommer att ha mojlighet att generalisera vart resultat for en viss
population. En andra begransning ar att studiens urval endast bestar av 19 foretag. Detta
forsvarar det statistiska arbetet, eftersom antalet anvandande foretag var litet i relation till
antalet oberoende variabler. En ytterligare begransning med var studie ar i matningen av
variablerna. Oversattningarna och tolkningarna kan ha inneburit sprakliga avvikelser, da ett

ord kan ha olika innebdrd och budskap pa olika sprak.

6.2 Forslag till fortsatt forskning
Det skulle vara intressant med en studie som undersoker anvéandningen av TC med att annat

anvandningsinstrument och se om det blir nagon skillnad i det empiriska resultatet jamfort
med var studie. En annan studie som skulle vara intressant & om nagon undersokte
anvandningen av TC fast haft mer tid &n vi och darmed kunnat gora ett mer omfattande

sannolikhetsurval.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkaten
Fraga 1. Hur manga anstéllda har ert foretag? (Aktiebolaget, ej koncernen)
Fraga 2. Hur stabil ar ert foretags huvudsakliga marknad?
1) I stort sett ingen forandring alls i marknaden 7) Véldigt dynamisk och snabbt férdnderlig marknad
Fraga 3. Hur forutsagbar &r ert foretags huvudsakliga marknad?

1) Valdigt forutsdgbar marknad dér det ar I4tt att gora prognoser om framtiden 7) Véaldigt oforutsagbar
marknad dar det &r svart att géra prognoser om framtiden.

Fraga 4. Hur stabil 4 den dominerande teknologin i ert féretags bransch?
1) | stort sett ingen forandring alls i teknologin 7) Valdigt dynamisk och snabbt foranderlig teknologi
Fraga 5. Hur forutsagbar ar den dominerande teknologin i ert foretags bransch?

1) Véldigt forutsagbar teknologi dar det &r 1att att géra prognoser, 7) Valdigt oforutsagbar teknologi
dar det ar svart att gora prognoser.

Fraga 6. Hur intensiv ar konkurrensen i ert foretags bransch avseende nedanstaende fem omraden for
ert foretag? (En lag siffra anger att konkurrensen &r i stort sett obefintlig och en hog siffra anger att
konkurrensen ar mycket intensiv.)

Konkurrensintensitet 1) Lag 7) Hog

a) Priser

b) Forséljning och distribution
c) Produktkvalitet och sortiment
d) Marknadsandelar

e) Kundservice

Fraga 7. Hur medvetna ar kunderna pa ert foretags huvudsakliga marknad om skillnader i pris,
funktionalitet och kvalitet mellan konkurrerande produkter? ( 1 Inte alls medvetna - 7 Mycket
medvetna)

Fraga 8. Hur frekvent forandras kraven fran kunderna pa ert foretags huvudsakliga marknad, gallande
pris, funktionalitet och kvalitet pa ert foretags produkter? (1 Forandras inte alls - 7 Forandras mycket
snabbt)

Fraga 9. Hur mycket kan ert foretag lita pa att kundernas onskemal om framtida produkter
Overensstammer med vad de faktiskt képer i framtiden?

(1 Inte alls - 7 VValdigt mycket)

Exempelvis: Era kunder 6nskar att ni utvecklar mer miljovanliga produkter. Kan ni lita pa att kunderna
koper dessa nar ni vél utvecklat dem eller har deras 6nskemal da forandrats?

Fraga 10. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur manga olika produkter har ert foretag? (1
Valdigt fa - 7 Valdigt manga)
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Fraga 11. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur frekvent modifierar ert foretag redan
lanserade produkter och dandrar dess attribut for att méta kundernas fordndrade krav? (1 Aldrig — 7
Véldigt frekvent )

Fraga 12. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur frekvent lanserar ert foretag nya
innovationer (revolutionerande nya produkter) per femarsperiod? (1 Aldrig — 7 Valdigt frekvent)

Fraga 13. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur komplexa &r ert foretags huvudsakliga
produkter med tanke pa antal komponenter, antal produktionssteg, hur komplicerade de é&r att
producera och hur hdg teknologi som krévs? (1 Inte alls komplexa/Valdigt enkla -7 Véldigt komplexa)

Fraga 14. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur stor investering kraver ert foretags
huvudsakliga produkter i utvecklingsstadiet? (1 Véaldigt liten -7 Valdigt stor)

Fraga 15. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur Iang tid tar produktutvecklingen for ert
foretags huvudsakliga produkter? (1 Valdigt kort tid -7 Valdigt lang tid)

Fraga 16. | forhallande till genomsnittet i er bransch, i hur stor grad integreras foretagets
huvudsakliga leverantorer i verksamheten? (1 Inte alls -7 Véldigt stor grad)

Fraga 17. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur starkt forhandlingslage har ert foretag
gentemot era huvudsakliga leveranttrer gallande pris? (1 Inte alls starkt -7 Valdigt starkt)

Fraga 18. | forhallande till genomsnittet i er bransch, hur samarbetsvillig ar relationen mellan ert
foretag och era leverantorer? (1 Inte alls samarbetsvillig -7 Véldigt samarbetsvillig)

Vénligen ta stallning till féljande pastaenden:

OBS! Med “arbetar med Target Costing” menar vi att ni i foretaget arbetar med nagon av
delarna Target Price, Target Profit, Target Cost och Vardeanalys for att...

For varje pastaende far respondenten ta stallning pa en skala: 1(1 ingen grad alls)-7(1 véldigt hog grad)
Fraga 19 géllande problemlésning/uppgiftslosning.

P1 Vi arbetar med Target Costing for att bestdmma hur vi bést ska tackla/ ta oss an problem eller
uppgifter.

P2 Vi arbetar med Target Costing for att hjalpa oss att analysera/fundera igenom problem/uppgifter.

P3 Vi arbetar med Target Costing for att sékerstalla att datan/informationen dverensstammer med var
analys av problemet.

P4 Vi arbetar med Target Costing for att kontrollera om vi tanker rétt gentemot datan/informationen.
P5 Vi arbetar med Target Costing for att forsta datan/informationen.
P6 Vi arbetar med Target Costing for att analysera varfor problem uppstar.

P7 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing géllande problemldsning/uppgiftsldsning? 1)
Férekommer inte alls, 7) Forekommer véldigt ofta

P8 Hur viktigt &r det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Véldigt viktigt
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Fraga 20 gallande beslutsrationalisering.

B1 Vi arbetar med Target Costing for att det hjalper oss att forklara vara beslut.

B2 Vi arbetar med Target Costing for att det hjalper oss att motivera vara beslut.

B3 Vi arbetar med Target Costing for att klargora orsakerna till vara beslut.

B4 Vi arbetar med Target Costing for att rattfardiga vara beslut.

B5 Vi arbetar med Target Costing for att kontrollera eller forma beslutsprocessen.

B6 Vi arbetar med Target Costing for att forbattra effektiviteten i beslutsprocessen.
B7 Vi arbetar med Target Costing for att gora beslutsprocessen mer rationell/relevant.

B8 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing gallande beslutsrationalisering? 1) Férekommer inte
alls, 7) Férekommer valdigt ofta

B9 Hur viktigt ar det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Valdigt viktigt

Fraga 21 gallande horisontell integration.

H1 Vi arbetar med Target Costing for att kommunicera inom en arbetsgrupp.

H2 Vi arbetar med Target Costing for att koordinera vara aktiviteter inom en arbetsgrupp.

H3 Vi arbetar med Target Costing for att utbyta information med andra inom en arbetsgrupp.

H4 Vi arbetar med Target Costing for att kommunicera med andra arbetsgrupper i andra funktioner

H5 Vi arbetar med Target Costing for att koordinera aktiviteter med andra arbetsgrupper i andra
funktioner

H6 Vi arbetar med Target Costing for att utbyta information med andra arbetsgrupper i andra
funktioner

H7 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing gallande horisontell integration? 1) Férekommer inte
alls, 7) Forekommer valdigt ofta

H8 Hur viktigt &r det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Valdigt viktigt

Fraga 22 gallande vertikal integration

V1: Vi arbetar med Target Costing for att det hjalper oss att hantera/paverka vart arbete

V2: Vi arbetar med Target Costing for att ha koll pa vara prestationer

V3: Vi arbetar med Target Costing for att planera vart arbete

V4: Vi arbetar med Target Costing for att kommunicera med manniskor som rapporterar till oss

V5: Vi arbetar med Target Costing for att kommunicera med manniskor vi rapporterar till

V6: Vi arbetar med Target Costing for att halla vara chefer informerade

V7: Vi arbetar med Target Costing for att utbyta information med ménniskor som rapporterar till oss
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V8: Vi arbetar med Target Costing for att fa feedback pa utforda prestationer

V9 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing géllande vertikal integration? 1) Férekommer inte
alls, 7) Férekommer valdigt ofta

V10 Hur viktigt &r det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Véldigt viktigt

Fraga 23 gallande kunder.

K1: Vi arbetar med Target Costing for att arbeta mer strategiskt med interna och/eller externa kunder
K2: Vi arbetar med Target Costing for att serva/betjana interna och/eller externa kunder

K3: Vi arbetar med Target Costing for att forbattra kundservicekvaliteten

K4: Vi arbetar med Target Costing for att serva/betjana kunderna pa nya och béttre sétt

K5: Vi arbetar med Target Costing for att utbyta information med interna och/eller externa kunder

K6 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing gallande kunder? 1) Férekommer inte alls, 7)
Forekommer véldigt ofta

K7 Hur viktigt ar det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Valdigt viktigt

Fraga 24 géllande leverantorer.

L1: Vi arbetar med Target Costing for att arbeta mer strategiskt med interna och/eller externa
leverantorer

L2: Vi arbetar med Target Costing for att serva/betjana interna och/eller externa leveranttrer
L3: Vi arbetar med Target Costing for att forbattra leverantorsservicekvaliteten
L4: Vi arbetar med Target Costing for att serva/betjana leverantdrerna pa nya och battre stt.

L5: Vi arbetar med Target Costing for att utbyta information med interna och/eller externa
leverantorer

L6 Hur frekvent sker arbetet med Target Costing géllande leveranttrer? 1) Forekommer inte alls, 7)
Forekommer véldigt ofta

L7 Hur viktigt ar det att detta arbete sker? 1) Inte alls viktigt, 7) Véldigt viktigt
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Bilaga 2. Missivbrev
Hej!

Vi heter David Bergstréom och Kristian Bengtsson. Som vi forklarade tidigare 6ver telefon &r vi tva
ekonomstudenter fran Handelshogskolan vid Goteborgs universitet som just nu skriver var
magisteruppsats inom Ekonomistyrning. Vi vill genom var uppsats forklara vad som paverkar
anvandningen av Target Costing.

Vi tror att Ni kan ha nytta av var uppsats, da den kan ge Er en 6kad forstaelse 6ver anvandningen av
Target Costing och vad som paverkar den i Er typ av organisation. Vi ser gdrna att Ni hjalper oss
genom att svara pa en kort enkat. Den handlar om hur Er organisation anvander sig utav Target
Costing.

Enkaten tar ca 15 minuter for Er att svara pa och varje svar ar oerhort uppskattat av oss, da det
starker trovardigheten i vara slutsatser. Svaren kommer att behandlas helt anonymt och kommer
darfor inte att kunna sparas till vare sig respondent eller organisation. | slutet av enkaten finns det
moijlighet att fylla i Er e-postadress ifall ni vill ta del av undersékningens resultat.

Klicka pa lanken nedan for att komma till enkaten:

#dialoglink# (lank till enkaten)

Ifall Ni har nagra fragor om enkaten sa far Ni garna kontakta oss via mail eller telefon.
For att fortydliga vad Target Costing ar, foljer var definition nedan:

"Target Costing ar en process/metodik som anvands vid utveckling av nya produkter eller vid storre
andringar av existerande produkter, och som har inslag av prissattning, vinstplanering och
kostnadsstyrning. Target Costing borjar med att berdkna en produkts marknadsbaserade
forsaljningspris och sedan subtraheras en 6nskad vinstmarginal for att komma fram till en kostnad
(tillatna kostnaden/malkostnad) som ska uppnas. Vidare undersoks alla tankbara méjligheter till
kostnadsreducering for produkten som befinner sig under utveckling. Detta ska ske utan att man
forandrar till exempel produktens funktionalitet, kvalitet eller palitlighet. Ett satt att ange detta i
formella termer ar:

Planerat marknadspris(”Target Price”) — Planerat vinstkrav ("Target Profit”) = Target Cost

Nar Target Cost (Malkostnaden) ar faststalld, inriktas arbetet mot att man skall na den. Det goérs med
hjalp av exempelvis vardeanalys (”Value Engineering”), att designa for att underlatta produktion och
montering, och kundcentrerad planering ("QFD”).”

Tack pa forhand!

Med vanliga halsningar,

Kristian Bengtsson, e-post:, telefon:
David Bergstrom, e-post:, telefon:
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