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Sammanfattning

Titel: Strategimodell for storhushall - en anpassning till tjanstelogiken
Kurs: SMT 402; Service Management — magisteruppsats

Forfattare: Anna Amberntsson & Katja Johannesson

Handledare: Carl R. Hellberg & Jan E. Persson

Syfte: Syftet ar att beskriva och analysera vilkdnda strategimodellers

applikationsformdga for de specifika fOrutsdttningar som
tjdnsteforetag inom storhushall verkar inom.

Metod: Metoden dr kvalitativ och materialet som anvidnds tar sin
utgdngspunkt 1 sekundirdata i form av offentliga och institutionella
killor frén kédnda strategiforskare och branschspecialister.

Teori: I uppsatsen utgar teorin fradn tre strategiska analysmodeller, Five
Forces, SWOT och VRIO-modellen. Dessutom presenteras teori ifran
Service Managementskolan och tjinstelogikens principer.

Empiri: Det empiriska underlag som analysen tar sin utgdngspunkt i &r
storhushéllsforetag med inriktning mot maéltidsservice for anstéllda,
patienter, dldre, barn och studerande.

Resultat: Vi har i analys och slutsatser visat pa vissa svagheter hos Five Forces-
modellen, SWOT-modellen och VRIO-modellen nir det géller dessa
modellers respektive applikationsformaga péd tjansteforetag inom
storhushdll. De svagheter som redovisats &r att modellerna saknar
viktiga yttre paverkansfaktorer som bor uppmérksammas av foretag
verksamma inom denna kategori samt att den ménskliga faktorn
kommer i1 skymundan. Detta maste anses som viktigt i en
strategimodell ~ for  storhushdllsforetag dd4  maénniskan  &r
utgdngspunkten inom all serviceverksamhet. Slutsatserna har
vidareutvecklats till en egenskapad modell som ska vara mer
anpassad  till  tjdnsteforetag  inom  storhushélls  specifika

forutsittningar.
Nyckelord: Strategi, strategimodeller, konkurrensfordelar, tjdnsteverksamhet,
Service ~ Management, tjidnsters  sdrdrag, strategi  for

tjdansteverksamhet, storhushdllsforetag
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"Minds are like parachutes — they only function when open.”

Thomas Dewar

1. INLEDNING

I denna del vill vi presentera problemet i dess sammanhang, visa det syfte och den
fragestdllning som valts, berdtta for ldsaren hur uppsatsen dr upplagd samt redovisa de
avgrdnsningar vi tvingats vdlja.

1.1 Problembakgrund

Alla foretag maste, oavsett i vilken bransch de ingér, pa ndgot sitt bestimma sin strategiska
utgangspunkt. Denna har oftast som mal att leda till langsiktiga konkurrensférdelar genom att
foretagets medvetenhet och anpassning till fordndringar okar (Skédrvad & Olsson 2003). Som
en hjélp till féretagen, finns det en l&ng rad av modeller och verktyg att anvinda sig av nér
man bestdimmer sin strategi. Flertalet av dessa dr utarbetade av vilkinda strategiforskare efter
artionden av forskning inom den disciplin som respektive forskare foretrader. En del av dessa
modeller ldgger tonvikt vid externa faktorer som paverkar foretaget, andra lagger tonvikt vid
branschens utseende och dynamik och ytterligare en del andra visar pd foretagets interna
forutséttningar, formégor, resurser och/eller kompetenser (jfr Whittington 2002; Ahonen

2004).

Idag gar utvecklingen mot en allt hirdare konkurrens inom samtliga branscher (Driggs 2007;
Ireland & Webb 2007). Allt fler faktorer av bade inre och yttre karaktir och i &n storre
omfattning &n tidigare, pressar foretag till att specialisera sig for att na framgéang (jfr Porter
1996). Eftersom marknaderna ocksé pa manga hill blivit méttade, med andra ord att det finns
ett storre utbud én efterfrdgan pd produkterna, krivs det ett nytt synsitt for med vilka medel
man egentligen konkurrerar (jfr Normann 2000; Gronroos 2002). Enligt Gronroos (2002) kan
ett foretag inte ldngre konkurrera med enbart en fysisk vara och dennes tekniska kvalitet, da
det finns alldeles for manga aktérer med samma inriktning och kompetens. Den tekniska
kvaliteten méste, enligt Gronroos, kombineras med mer funktionella, stddjande 16sningar

som hjélper kunden till en total upplevelse av produkten. Med funktionella eller stddjande
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atgdrder menar Gronroos faktorer sdsom snabb och sdker leverans, god service och
uppmaérksamhet 1 kundmdétet samt god uppfoljning efter kopet. For foretaget géller det vidare
enligt Gronroos synsitt, att anamma en tjénstelogik, déar det som skapar vérde for kunden ses

som en helhetsldsning pa det som kunden efterfrigar.

1.2 Problembeskrivning

Som beskrevs 1 avsnitt 1./ Problembakgrund, har foretagen alltmer att ta hdnsyn till nédr de
bestimmer sin strategi. Séarskilt viktigt, skulle detta kunna vara for tjénsteforetagen dé dessa i
ingen eller véldigt liten utstrickning, har fysiska l6sningar att basera sin strategi pd. Om
dessa foretag dessutom dr verksamma 1 en bransch som péaverkas av méanga olika faktorer,
samt en bransch som kédnnetecknas av en méngd specifika drag, blir det intressant att
undersoka huruvida de verktyg eller modeller som finns att tillgd utifran erkdnd
strategiforskning, var och en for sig, ar tillrackligt tillimpbara for att ett foretag inom denna
grupp skall ha mdjlighet att fa en heltickande strategisk grund att sta pa i sitt arbete med att

nd ldngsiktiga konkurrensfordelar.

Den grupp av foretag som vi vill studera utvalda strategimodeller utifrén ar
storhushéllsforetag, ndrmare bestimt den grupp av foretag inom denna bransch som sysslar
med maltidsservice fOr personal, patienter, é&ldre, barn och studerande. Dessa
storhushallsforetag halls samman av en midngd faktorer som paverkar pa bade ett konkret och

ett abstrakt plan.

1.2.1 Syfte

Syftet ar att beskriva och analysera vélkdnda strategimodellers applikationsforméga for de

specifika forutsédttningar som tjdnsteforetag inom storhushall verkar inom.

1.2.2 Fragestallning

- Vilka svagheter kan man se inom ofta anvdinda strategimodeller ndr det gdller
tillimpning pad storhushdllsforetag?

- Hur skulle en mer anpassad strategimodell for storhushallsforetag kunna se ut?
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1.3 Disposition

I den inledande delen beskriver vi, i kapitel ett, problemet utifran sitt storre sammanhang. Vi
visar ocksa uppsatsens syfte och presenterar fragestéllningarna som vi tinker besvara. I detta
kapitel ingar dven uppsatsens disposition och avgridnsningar. Kapitel tvd innehiller en
metoddel dir vira metodval samt insamling och bearbetning av materialet redovisas. I kapitel
tre och fyra behandlas den teori som uppsatsen tar sin utgangspunkt i. De kénda modellerna
presenteras och analyseras i forhallande till storhushallsféretagens problematik i kapitel fem.
I kapitel sex dras slutsatser utifrdn denna analys, vilka sedan byggs pd genom den
egenskapade modell som visas 1 kapitel sju. Dérefter foljer en diskussion, i kapitel atta, som
visar vilken betydelse slutsatserna kan ha i ett vidare sammanhang. Efter detta, summeras
uppsatsen 1 kapitel nio. Slutligen, i kapitel tio, kan ldsaren ta del av vara reflektioner utifran

arbetet med uppsatsen.

1.4 Avgransningar

Eftersom vi har varit tvungna att avgrinsa oss for att problemet skulle bli greppbart, har vi
utgatt fran strategimodeller som pa nagot sitt visar pa hur foretag bor tinka for att kunna
vinna konkurrensfordelar gentemot andra aktorer. Andra typer av strategiska modeller har
uteslutits. Dessutom har vi fatt gora ett urval som baserats pa att det skulle vara modeller som

kunde tydliggora syftet med uppsatsen i analysen.

For att avgransa vir empiri har vi valt att ldgga tonvikt vid den del av storhushallsbranschen
som innefattar restauranger for personal, patienter, dldre, barn och studerande. Eftersom det
ar svart att hitta en helt entydig benimning pa just dessa aktorer viljer vi genomgaende i
uppsatsen att kalla dessa for storhushallsforetag och bortser dirmed fran Ovriga aktorer,
sasom grossister, producenter med flera, som annars kan ingd i branschbendmningen. Stora
foretag som skulle kunna ridknas in under vér definition av begreppet storhushallsforetag men
som 1 huvudsak finns representerade pa arenor sasom flygplatser, jarnvégsstationer med mera
har ocksé uteslutits da de inte kan anses ha de karaktiristiska drag som vi asyftar. Dessa
sdrdrag presenteras senare i uppsatsen. En vidare anledning till utesluta vissa aktérer som
ockséd kan bendmnas storhushallsféretag och bara skriva om restauranger som sysslar med
maltidsservice for personal, patienter, dldre, barn och studerande, dr att vi sjdlva i1 forsta hand
skulle tdnka pé& denna sorts aktorer om nadgon utomstaende kom till oss och ville ha forklarat

vad ett storhushéllsforetag 4r. Aven om vi inser att det ir av visentlig betydelse hur och med
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vilka mal ett foretag drivs kommer vi, av utrymmesskal och for att inte gora uppgiften alltfor
komplex och ogreppbar for oss, till stor del bortse fran det faktum att branschen innehéller
storhushéllsforetag som inte bara drivs av privat utan dven av offentlig huvudman, det vill
sdga av kommun och landsting. Detta val kan upplevas som vanskligt men vi baserar det pa
en uppskattning om att inte bara privata utan dven foretag i offentlig regi kan ha nytta av att
rent planeringsmaissigt tdnka i de strategiska banor som vi hér vill presentera. Detta for att
dessa offentliga storhushallsforetag skall ha en mojlighet att dverleva, om 4n inte att vinna
konkurrensfordelar, da detta séllan &r malet. Efter millennieskiftet har det framgatt i nya
studier att det finns ett behov av oOkad service inom offentliga verksamheter
(http://www.ctf kau.se/Aktuell/AKTJ 44.pdf). Allt detta sammantaget, anser vi, gor att det
borde finnas ett behov av att kunna planera och strukturera for att ldmplig tjdnstelogik
tillimpas dven i offentliga sammanhang, till exempel pd storhushéllsinréttningar i offentlig

regi.

D& mélet med undersokningen endast handlar om att uppmérksamma ett fenomen, det vill
sdga att gora ldsaren uppmirksam pa att det behdvs mer anpassade verktyg till de specifika
forutséttningar som olika grupper av foretag verkar inom, har vi ocksd varit tvungna att
avgransa oss och ddrmed generalisera exempel utifrdn den grupp av foretag som hir skall
undersokas, dven om vi dr medvetna om att faktorer sdsom inhemska respektive utlindska
dgandeforhallanden, storlek och andra specifika fOrutsittningar &r av betydelse for hur
analysen blir bemott av ldsaren och de strategiska beslut som maste tas pd dennes eventuella

arbetsplats.
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2. METOD

1 detta kapitel kommer vi att beskriva vilken metod vi anvint oss av samt vilket
tillvigagangssdtt vi haft genom uppsatsarbetet.

2.1 Val av problemstéllning

Enligt Holme och Solvang (1997) dr det idealt for unders6kningen av ett problem att det dr
ndgot som man som forskare dr intresserad av. Véart val av problemstdllning infér denna
uppsats baserar sig pa ett ivrigt intresse for att ldra oss mer om hur man rent strategiskt kan
vinna konkurrensfordelar som tjdnsteforetag. Grunden till detta ligger 1 att vi bdda 1
framtiden vill kunna arbeta med strategifragor inom ett storre tjdnsteforetag. Vinklingen
gentemot storhushallsbranschen ligger i linje med den hotell- och restauranginriktning som vi
haft pa var magisterutbildning i Service Management samt ett genuint intresse for storforetag
1 denna sektor. Storhushéllsbranschen, med den inriktning som vi har valt, har ocksa flera
spannande sdrdrag som gor att det kan finnas ett sarskilt behov for framtida kompetens inom

omradet.

2.2 Val av metod

For att gora uppsatsen trovérdig och relevant dr det viktigt att gora ett metodval som passar
med uppsatsens syfte och problemformulering. Inom undersékningsmetodiken finns det tva

huvudinriktningar, kvalitativ och kvantitativ metod (Holme & Solvang 1997).

For denna uppsats har vi valt den kvalitativa metoden dé det ar var uppfattning eller tolkning
av informationen som dr i fokus. Detta kan gilla tolkning av referensramar, motiv, sociala
foreteelser och sociala processer och innebdr till skillnad fran den kvantitativa metoden att
man inte behdver géra om informationen till siffror och statistik (Holme & Solvang 1997).
Meningen med vér uppsats dr inte att komma med absoluta sanningar utan snarare att

presentera slutsatser som kan vara till vigledning for dem de berér.
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2.3 Val av teori

Forst presenterar vi Service Management och dess tankesitt for att vi vill ge ldsaren en
kinsla for tjanstelogikens kidnnetecken. Darefter snivar vi ytterligare &t vart teoriomrdde och
visar hur storhushdllsbranschen ser ut och vilka sédrdrag som speglar den grupp av foretag
som vi berdr i denna uppsats, sa att ldsaren ska f& en inblick i denna bransch. Som en sista
del 1 detta avsnitt, vill vi “knyta ihop sdcken” med att visa vilken betydelse och vilka
fallgropar som kan finnas for ett storhushallsféretag om man inte foljer en vél anpassad

strategi enligt tjédnstelogikens principer.

I uppsatsen har vi satt fokus péd tjansteforetag i1 storhushéllsbranschen med dess
karaktéristiska drag. Dessa foretag vill vi analysera genom kénda strategimodeller for att
sedan kunna se hur pass tillgodosedda behoven for ett tjinsteforetag i storhushallsbranschen
egentligen &r 1 dessa modeller. De kénda strategimodeller som analyseras, tyckte vi, kunde
vara intressanta att studera och applicera pa storhushéllsforetag eftersom de visar pa en del av
de vésentliga faktorer som denna bransch har att brottas med men samtidigt, enligt oss, har

del svagheter nér det géller storhushallsforetagens specifika forhéllanden.

Det sitt varpa vi presenterar de strategiska analysmodeller som vi valt, kommer utav att vi
forst vill visa ldsaren vad strategi betyder och vad det innebér att ha en vilstrukturerad
strategi som passar foretagets forhéllanden och dess framtida mél. Vi vill sedan forklara for
lasaren hur de modeller som vi anvénder i analysen tillimpas i1 det stora hela samt hur man
kan forhélla sig till dem. Innan modellerna presenteras ndrmare ger vi dock en bakgrund till
forskningen som ligger till grund for dessa, d& vi tror att detta dkar forstaelsen och intresset

for modellerna.

De modeller som tas upp i uppsatsen ar:

o Five Forces
o SWOT

e Resurs- och kompetensbaserad strategi samt dess VRIO-modell

Dessa modeller, eller synsétt om man sa vill, dr intressanta att studera av ménga skél. Porters

Five Forces da den speglar dynamiken i branschen, vilket kan vara viktigt for de flesta
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foretag att veta och SWOT-modellen dd den ar betydelsefull ur bade ett inre mot
organisationen-perspektiv. och ett yttre mot omvérlden-perspektiv. Resurs- och
kompetensbaserad teori med dess VRIO-modell belyses dad detta synsitt dr det mest
vedertagna idag (Stieglitz & Heine). Samtliga modeller 4r dock som tidigare ndmnts
vilkénda och brukas av ménga foretag runt om i vérlden. De dr beprovade modeller som &r
latta att ta till sig och anvédnda sig av for foretag och de visar alla pa viktiga faktorer som
behover tas i beaktande nidr man bestdmmer sin strategi och har som yttersta mal att vinna
konkurrensfordelar. De skiljer sig at pa sa sitt att strategin och konkurrensmdojligheterna
studeras ur ett internt och/eller externt perspektiv. Detta gor dem intressanta eftersom man far

en bild av foretaget fran olika vinklar.

Den modell som vi har valt att skapa och presentera som en forldngning av slutsatserna, ar ur
vér synpunkt tdnkt som végledning och ett sétt att sitta fokus pa relevanta aspekter nir det
géller tjansteverksamhet och storhushallsforetag. Det dr inte menat som en ersittning till
tidigare teorier och modeller da dessa tillsammans kan utgdéra en mycket bra strategisk

utgdngspunkt. Dessa modeller maste kvarstd som oerhort viktiga i sitt sammanhang.

Vart val av inriktning och strategimodeller har pa ménga sitt kénts sjdlvklara. I egenskap av
Service Managementstudenter har vi fatt en, enligt var uppfattning, bred insikt i olika
discipliner av modern foretagsekonomisk samt social- och beteendevetenskaplig forskning.
Detta har lett till ett ganska vélutvecklat systemtidnkande, ddr vi ser helheten ur ett
utvecklings- och processperspektiv. Utifran denna kunskapsbas, har det varit relativt latt att

se ett monster och intressanta vinklingar utifran de modeller och teorier som vi lyft fram.

2.4 Insamling och bearbetning av teori

I uppsatsen anvinds sekundérdata i form av offentliga och institutionella killor frin kidnda
forskare. Mycket tid har lagts pa att soka i artikeldatabasen Elin efter artiklar som innehéller
sokord med de mest vilkdnda strategiforskarnas namn och/eller ord sasom strategi,
konkurrensfordelar, Strategic Management, tjdnsteverksamhet, Service Management,
strategi for tjdnsteverksamhet med mera. Vi sokte efter s mycket information vi kunde
utifran de traffar vi fick och gjorde déarefter en gallring i syfte att ndrmare 14sa in oss pa de

artiklar som kunde ha relevans for uppsatsens syfte. Pa liknande sitt sdllade vi bland
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litteratur fran bokdatabasen Lovisa. Kurslitteratur, kompendier och &vrigt material fran var
tid som Service Managementstudenter har legat till grund for samtliga sokningar.

I 6vrigt har vi skrivit in samma typ av nyckelord som nidmndes ovan pd Internet och hittat
viss information den véigen som vi ocksé sdllat och sorterat bland for att fa fram det som

kunde vara relevant for oss.

Da forskningen om strategi och dess verkan &r ganska omfattande, har vi varit tvungna att
ytterligare en gang gallra bland den information vi ansdg att vi kunde ha nytta av. Direfter
har vi tolkat denna pa ett sdtt som ligger i linje med vara kunskaper fran Service
Managementskolans principer, for att darefter gora en beddomning om dess betydelse for
storhushéllsbranschens specifika forhallanden. Det blir sedan upp till 1dsaren att ta till sig

detta utifrdn den relevans det kan ha for dennes praktik och utifran dennes forutséttningar.

2.5 Val av empiri

Som redan ndmnts har vi valt att studera storhushallsféretag som har restauranger for
personal, patienter, dldre, barn och studerande da vi tror att dessa foretag dr extra
konkurrensutsatta samt maste svara pa trender i allt hogre grad &n andra typer av
restauranger. Detta for att de inte har samma mojligheter att konkurrera med till exempel
okade Oppettider, alkoholservering, underhallning med mera. Dessutom gér sidllan ménniskor
pa storhushéllsrestaurang av rent ndjesskdl utan dtandet dr forknippat med mer praktiska
orsaker, vilket gor att det i &nnu storre grad, blir viktigt for sddana foretag att kunna svara pa
trender och attityder i dtandet. Detta gor dem till en unik grupp av foretag vilket vi anség,

skulle kunna gora utfallet av analysen extra tydlig och relevant.

2.6 Insamling och bearbetning av empiri

Biblioteken 1 Lund och Helsingborg har uppsokts i syfte att ldsa tidningar och studera skrifter
specifikt om storhushéllsbranschen. Vi har ocksé tittat ndrmare pa storhushallsbranschen
genom att jimfora statistiska uppgifter presenterade av olika branschorganisationer, vilket
har gett oss en forstaelse for storleks- och omséttningsméssiga skillnader mellan foretagen

som ir verksamma i branschen.

11



Strategimodell for storhushéll — en anpassning till tjdnstelogiken

Den empri som anvdnds i denna uppsats kommer fran en branschguide som Delfi
Marknadspartner utarbetar varje ar och som innehdller en stor mingd fakta om
storhushéllsbranschen, dess olika aktdrer, samhilleliga tendenser och branschens utsikter for
kommande dr. Vi har ocksa anvént Kent Perssons forskningsrapport om restaurangbranschen
frdn 2001, d& denna innehéller en hel del information som &r relevant for var undersékning.
Dessutom har vi anvént oss av artiklar som hdmtats fran branschtidningar sdsom Restaurang

& Storkok.

2.7 Malgrupp

Uppsatsen riktar sig till studenter och ldrare inom Service Managementinstitutionen samt till
personer i1 ledande befattningar pd foretag som i nagon form sysslar med olika typer av
tjdnsteverksamhet och/eller dr verksamma inom storhushéllsbranschen. Inriktningen mot
storhushéllsbranschen bor med andra ord ses som en végledning och ett verktyg for analysen

och inte som den enda bransch varpa resultatet av undersékningen &r applicerbart.

2.8 Trovérdighet

Information som anvénds 1 en studie skall vara sd trovirdig som mgjligt. For att undvika
felaktigheter och missvisningar géller det att systematiskt undvika de killor som ger lag
trovardighet(jfr Patel & Davidson 2003). Da vért tillvigagangssétt vid insamlandet av data
har varit att uteslutande inrikta oss péd vélkdnd forskning och material skrivet av specialister

inom respektive omrade vi presenterar, bor tillforlitligheten till kdllorna vara hog.

Det ér viktigt att kdllan kan hanforas till det som ar syftet med studien samt att informationen
inte dr vinklad (Jacobsen 2002). Den forskning som denna uppsats baseras pd kan tolkas pa
manga sétt. Det blir darfor svart att rakt av bedoma aktualiteten pd det sitt denna har
omtolkats av oss, samtidigt som det dr en av huvudpoéngerna med forskning att vara fri for

olika tolkningsmojligheter.

Vi har hela tiden forsokt att anvéinda oss av relevanta och uppdaterade kéllor da detta kénns
viktigt for hur uppsatsen ska bli bemott av ldsaren. Naturligtvis kan det finnas asikter om att
andra forskningsresultat eller modeller skulle ha passat béttre att ta upp. Sddana val dr nagot

som alltid kan kritiseras och ar ndgot som vi fatt ha i atanke genom hela arbetsprocessen.
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2.9 Metodologiska reflektioner

I denna uppsats skulle vi ha kunnat gora andra metodval. Ett sddant kunde vara att gora
intervjuer med personer inom den sorts empirigrupp vi valt, istdllet for att som vi nu gjort,
sOka branschinformation uteslutande ifran skriftliga kéllor. Detta hade kunnat gora uppsatsen
mer levande da det ofta dr trevligt for ldsaren att i citatform fa till sig vad som sagts under
intervjun. Dock fanns det en poidng med vart tillvigagéngssitt. Det dr latt att man som
forfattare undermedvetet refererar till ndgon person och dennes ord nir man skriver, istillet
for att ha ett Oppet sinne. Dérfor ansag vi att skriftliga kéllor skulle vara mer rittvist i
forhédllande till den malgrupp som berdrs. Vi har ocksd tvingats ta exempel utifran vilka
problem som skulle kunna vara aktuella pa ett storhushéllsforetag. Med hianvisning till detta

ar det battre pa det sétt som valts, da inget foretag behdver kédnna sig utpekat.
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3. STRATEGI | TJANSTEPERSPEKTIV

— en studie av storhushallsbranschen

[ detta avsnitt kommer vi forst att kort introducera Service Management som disciplin sedan
att forsoka klargéra vilka sdrdrag som karaktdriserar tjdnster och de specifika forhdllanden
som rdder for de foretag som arbetar med tjdnsteverksamhet. Ddrefter gar vi sdrskilt in pd
storhushallsbranschen och beskriver de forhallanden och den komplexitet som utmdrker
denna bransch. Genom figurer som kinda tjdnsteforskare utarbetat, kommer vi i avsnittets
senare del att forsoka pavisa vilken betydelse det kan ha for storhushdllsforetagen att

anvinda sig av en tjdnstelogikinspirerad strategimodell.

3.1 Service Management

Service Management dr den disciplin av tjénsteforskningen som under de senaste tjugo till
tjugofem aren vuxit fram ur den nordiska skolans principer. Denna forskningsskola har
vunnit stort anseende nér det géller att forklara och lira sig att bemaéstra tjinsteverksamheters
karaktdristiska drag och sirskilda forutsdttningar. I spetsen for den nordiska skolan finns
kénda forskare sdsom Christian Gronroos och Evert Gummesson. Dessa tva har tillsammans
med Richard Normann, bidragit till att Service Management och dess principer har fitt ett
starkt faste dven ute i nidringslivet och inte bara inom de foretag som sysslar med
tjdnsteverksamhet. En servicelogik kan dven genomsyra ovriga sorters foretag som vill stodja
kunderna 1 deras virdeskapande process (Normann 2000; Bengtsson & Skérvad 2001;

Gronroos 2002;Eksell 2005)

3.2 Tjdnsters sdrdrag

I stort sett i alla bocker som hittills skrivits om Service Management, star det att tjanster kan
avskiljas fran produkter genom sin immaterialitet. Andra kdnnetecknande faktorer dr tjdnsters
processbetonade utformning, betydelsen av helhetsupplevelse i sin sammanséittning, sin
omdjlighet 1 att demonstreras eller lagras, betydelsen av kvalitet i servicemotet, sin
relationsskapande karaktdr samt vikten av speciell marknadsforing for tjanster. (Knudsen &
Lund 1984; Ljung et al. 1994; Normann 2000; Bengtsson & Skérvad 2001;Grénroos 2002;
Corvellec & Lindquist 2005)
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I praktiken innebar detta att foretag som arbetar med enbart tjansteverksamhet har att brottas
med problem som inte finns i samma grad inom ett varuproducerande foretag. Tjénsters
immaterialitet gor det omojligt for foretaget att veta 1 forvég pé vilket sétt kunden kommer att
uppfatta tjdnsten eller utfallet av denna. I motet mellan leverantér och kund uppstir en
situation dir bade leverantdren och kunden maste samspela i en process for att
nyttomaximering ska uppsta. Ett till synes ganska obetydligt missforstand kan fi stora
konsekvenser for bdde kundens helhetsintryck samt dennes kvalitetsupplevelse av tjinsten.
Om detta dr ett adterkommande problem fran tjénsteleverantdrens sida, kan det drabba
tjdnsteforetaget pa ett lonsamhetsméissigt mycket negativt sitt. For att nd maximal effekt i
detta mote, eller 1 ”sanningens 6gonblick™ som det ofta kallas, bor man efterstrava att skapa
och dven vidmakthalla en varaktig relation mellan leverantdr och kund. Denna relation skall
bygga pa fortroende och tillitsskapande faktorer. Kunden ska veta att tjinsteforetaget
levererar just det som kunden Onskar. Den marknadsforing som bedrivs inom
tjdnsteproducerande fOretag maste, for att vara trovirdig gentemot kunden och ddrmed
lonsam, pd detta sitt efterstrdva langsiktiga och hallbara relationer. Uppnas detta, har
tjdnsteleverantéren en storre mojlighet till att sdkerstdlla en bestdende kunddatabas.
Kunddatabasen har di potential till att ocksd vixa och man far som tjinsteforetag en

mdjlighet till att vinna viktiga marknadsandelar, dven i en starkt konkurrerande milj6 (ibid.).
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3.3 Storhushallsbranschen i Sverige

Storhushéllsbranschen dr en vidstrackt och komplex bransch. Mike Hohnen skriver i artikeln
Frdisch Framtid, 1 Restaurang & Storkoks Maltidsrapport 2007, att konkurrensen é&r
knivskarp i branschen. Extremt ménga aktorer utifran olika samhaélleliga plan dr med och

paverkar bade internt och externt. Storhushallsbranschen illustreras nedan.

Aktorerna pa den svenska storhushallsmarknaden

> Primar distributionsvag

Producentkooperationen

ca. 25 enheter Livsmedelsbutiker »
Swedish Meats ca.6000enheter  TTTTTT P Sekundar distributionsvég
Scan Foods *

Esca Food solution .

Kronagg Offentlig sektor

Kronfagel Skolor, barnomsorg,

Arla mfl. aldreomsorg, sjukvard m.fl

Privat sektor Gaster
[ Sjofart, flygtrafik, Elever, patienter, aldre,
| gatukok, restauranger, 2
: personalrestauranger m.fl. dagbarn, lunchgaster
|

v A
Fullsortimentsgrossister

ca. 90 enheter
Servera

Martin Olsson
Axfood Snabbgross

Ovriga

Samhalleliga: kommuner, landsting, staten
Myndigheter: Livsmedelsverket, Socialstyrelsen,
Konsumentverket, Skolverket m.fl.

Dafgards
Svensk snabbmat m.fl. . . . —
A ‘\\ SHR, forskningsorganisationer, miljéorganisationer,
SN fackférbund, media m.fl.

|
| ~
|

Producenter, importérer, brokers
ca. 500 enheter

Bagerier, bryggerier, glassfabrikanter,
potatisodlare m.fl

Farskvarugrossister, importorer, brokers
ca. 130 enheter
Fisk, frukt, kott mm

(Kélla: Delfi storhushallsguide 2006)

Figuren visar hur de olika grupperna av aktorer i storhushéllsbranschen paverkar varandra pé
ett direkt eller indirekt sitt via priméra eller sekundira distributionsvédgar. Under begreppet
produktionskooperationen, uppe till vénster, inryms storforetag pa exempelvis charkuteri-
och mejerimarknaden. Med exempelvis sin prissittning utdvar de ett stort inflytande pa
restaurangerna. Fullsortmentsgrossister, nedanfoér producenterna, har en liknande position.
Fullsortimentsgrossister dr de foretag som tillhandahaller dagligvaror i storparti och dér de
flesta restauranger handlar det som anviinds och forbrukas pé sina respektive enheter. Ovriga
producenter, importdrer och brokers” som ses under tva olika rubriker ldngst ner i figuren,

kan vara av varierande art sdsom bagerier, bryggerier, frukthandlare med flera. Dessa
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levererar séllan sina varor direkt till restaurangerna utan finns oftast representerade via
fullsortimentsgrossisterna. De kan ha stor pdverkan pd vad som skall séljas och till vilket
pris. Alla livsmedelsbutiker, hdgst upp 1 mitten, finns ocksd med och paverkar
branschdynamiken nir det géller efterfragan, utbud, prissittning et cetera. I figurens hogra
sida finns restaurangernas malgrupp i form av elever, patienter, anstillda och si vidare.
Dessa paverkar branschen genom sina preferenser, attityder, inkomst et cetera. Den sista
gruppen pa hoger sida dr den samhilleliga med representanter sdsom staten, kommunen,
intresseorganisationer med flera. Dessa kan genom olika typer av lagstadgade eller normativa

atgérder styra branschen i olika riktningar (jfr Delfi storhushallsguide 2006).

3.3.1 Kommentar till figuren

Utifran figuren ovan, bor man som ldsare tydligt fa en bild av de manga aktorer som ar med
och pédverkar branschen. Dessa ménga och sinsemellan olika aktorer bidrar pa skilda sétt till
den hoga konkurrenssituation som rader pd marknaden. Med avseende pa den inriktning av
storhushallsbranschen som vi har valt, dr de stora privataktdrerna pa restaurangmarknaden
utlindskt dgda storforetag sdsom Sodexho, Fazer Amica och Compass Group med foretagen
Eurest och Medirest. Samtliga av dessa foretag bedriver verksamhet pa bade offentliga och
privata arbetsplatser. Detta gor att de fir en forhallandevis stark maktposition. I dvrigt finns
det en lang rad mindre och medelstora foretag som ofta verkar pad den mer regionala eller
lokala marknaden samt kommun och landsting som pa ménga orter driver restaurangerna i

egen regi (Persson 2001;Delfi storhushallsguide 2006).

En vinkel av ovanstéende stycke som kan vara vért att uppmérksamma ytterligare, ér att allt
fler offentliga arbetsplatser ldgger ut maltidsservicen pa entreprenad till de stora privata
aktorerna 1 branschen. Oavsett vilka faktorer som sadana beslut grundar sig i, ekonomiska,
kompetensmaissiga, regional- eller lokalpolitiska med flera, leder detta till att
konkurrenssituationen péverkas. De stora foretagen tar plats pa allt fler arenor ute i samhéllet
och far darmed storre makt att paverka branschens dynamik (jfr Persson 2001). I nummer 4
frin 2006 av tidningen Restaurang & Storkok, beskrivs hur de stora kedjorna okar da
pressade kostnader och prispressade kontrakt véljs bort (Stora kedjor 6kar. Restaurang och
Storkok, nr 4, 2006). Detta sker pa bekostnad av de mindre lokala och regionala aktdrernas

paverkansmojligheter (jfr Persson 2001).
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3.4 Storhushalisféretagens gemensamma ndamnare

Var definition av storhushallsforetag &r som tidigare ndmnts knutet till de foretag eller
inrdttningar som serverar maltider pa arbetsplatser, patienthotell, daghem, skolor och dylikt.
Den gemensamma ndmnaren hos dessa foretag dr att de har ett tydligt ansvar att servera
nyttig och hédlsosam mat som &r vdl sammansatt ndringsmassigt och energimaissigt. Detta for
att de ménniskor som ska dta maten ska ha en mdjlighet till att orka med de psykiska och
fysiska utmaningar som en arbetsdag, skoldag, rehabiliteringsdag eller liknande innebér (jfr
Lunchen — ett ndje med nytta. Restaurang och storhushall, 2004, nr.2, sid 38; Delfi
storhushéllsguide 2006).

Ett annat sirdrag som karaktiriserar de verksamheter som sysslar med maltidsservice inom
denna sektor, dr de omvérldsfaktorer som paverkar lunchitandet. Enligt en undersdkning som
genomfordes 1996, 2001 och 2004 av tidningen Supermarket och SIFO anser en stor del av
befolkningen i &ldern 16 till 74 &r att lunchen dr dagens huvudmal och man stiller dérfor
hdga krav pa lunchrestaurangen som skall servera maten. Ar man som lunchgést missndjd pa
nagot sitt, dr det latt att hitta alternativa lunchmojligheter. Exempel pd detta kan vara att ta
med mat hemifrdn, kdpa snabbmat eller helt enkelt att vélja en annan restaurang. Det
sistnimnda alternativet &dr sérskilt vanligt i storstdderna dér utbudet av restauranger, gatukok

och andra matstéllen &r stort (Delfi storhushéllsguide 2006).

Faktorer som péverkar restaurangbranschen mer generellt men dérmed ocksé
storhushallsforetagen kan handla om politiska beslut, demografiska foréndringar, den
samhéillsekonomiska utvecklingen, fordndrade attityder och inkomst (Delfi storhushéllsguide

2006).

Enligt Kent Persson, forskare vid Handelshogskolan i Goteborg, som gjorde en stor
sammanfattning av samtliga delar av restaurangbranschen 2001, visar trenderna att
ménniskors forvédntningar och tillvigagingssitt vid val av restaurang har och kommer
hédanefter att fordndras beroende pé vilken rytm och situation man som gést for stunden ar 1.
Med detta menar han att gisten, dven om det dr en och samma person man talar om,
forvéntar sig olika sorters mat, miljo, servicegrad med mera beroende pa i vilken roll han
eller hon f6r 6gonblicket befinner sig i. Detta gor att kraven pa restaurangerna 6kar bade nir

det giller flexibilitet i koncept, bemodtande och tjénstetillhandahallande (Persson 2001).
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Med tanke pa de krav som stélls pa storhushallsforetag angdende god och néringsriktig mat,
det stora utbud som finns for lunchalternativ samt att befolkningen ser lunchen som dagens
huvudmal och darfor stéller hoga krav pd restaurangen, bor gora att storhushéllsforetagen ar
sarskilt konkurrensutsatta. De har inte samma mojligheter som andra sorters restauranger att
“tvinga” gésterna till Onskvért beteende genom atgdrder som é&ndrat Oppethallande,
alkoholservering, underhédllning med mera. Den situationsanpassning infor gistens
ogonblickspreferenser som Kent Persson identifierat, méste diarfor byggas upp och planeras
utifran helt andra faktorer. Exempel pa sddana faktorer skulle i Service Management-skolans
anda kunna vara méinniskorna som arbetar i organisationen. Se vidare om detta under

kommande rubriker (jfr Normann 2000;Groénroos 2002).

3.5 Storhushalisféretagets behov av lamplig tjdnstestrategi

I tidigare avsnitt har ldsaren fatt bekanta sig dels med den problematik som karaktériserar
tjdnsteverksamhet i stort samt de sidrdrag som finns inom just storhushéllsbranschen. Att
storhushéllsforetag har att brottas med ett ansvar for géstens vél och ve nir det géller vilken
mat som serveras samt det faktum att de verkar i en bransch med extremt hég konkurrens och
dir manga aktorer och omvérldsfaktorer d&r med och péverkar dynamiken, indikerar, enligt
oss, att det finns ett behov for foretagen av att ha gésten i fokus inte bara ndr det géller

matens kvalitet utan pa samtliga tdnkbara plan inom foretaget.

Det ar dérfor viktigt att varje privat eller offentligt driven restaurang ser sin enhet som del i
en helhet, ddr gédstens behov och 6nskemal alltid &r prioritet nummer ett. Sérskilt for de stora
vidstriackta organisationerna, ofta med huvudkontor pd annan ort eller till och med i annat
land, kan det bli svart for enheterna att arbeta efter samma affdrskoncept, anpassat efter

gésternas situationella preferenser. Detta kridver en vél anpassad strategi (jfr Hallgren 2002).

Enligt Christian Gronroos, handlar det om att ha en kvalitetsnivd som genomsyrar hela
foretaget. Han anser vidare att det alltfor ofta dr en teknisk kvalitet som &r den mest
visentliga kvalitetsfrdgan inom foretag. Har man som foretag en unik produkt, kan detta vara
en mycket viktig konkurrensfordel och kan ligga till grund for strategin. Men, som Gronroos
fortsitter, ar det extremt ovanligt att sa dr fallet i dagens néringsliv da konkurrenterna genom

den kunskap och informationsbas som finns tillgdnglig, ganska latt kan komma med liknande
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16sningar snabbt. Sérskilt inom tjansteforetag hivdar han att det ar svért att konkurrera med
sillsynta 16sningar. Aven den bista tekniska kvalitet kan motverkas eller uppvigas om

samspelet mellan gést och serviceleverantor inte dr bra 1 sjdlva processen (Gronroos 2002, sid

78 1).

For att uppnda en god totalkvalitet, bor man som foretag utveckla den funktionella
kvalitetsdimensionen. D4 kan man skapa virde for gisten och samtidigt vinna erforderliga
konkurrensfordelar. Enklare uttryckt, menar Gronroos, att man kan besegra konkurrenterna
med mer och bittre service genom att framhiva den funktionella kvaliteten, exempelvis
genom att hantera klagomal pa ett snabbare sitt. Detta betyder dock inte papekar Gronroos,
att det inte dr viktigt med teknisk kvalitet eller att tekniska kvalitetsforbdttringar inte behovs i
tjanstekonkurrens. Det giller bara att ha en vdl sammansatt balans mellan teknisk och
funktionell kvalitet eftersom det i situationer dar foretag erbjuder likartad teknisk kvalitet &r

med den funktionella kvaliteten som man konkurrerar (ibid.).

3.6 Varfor misslyckas ofta kvalitetsforbattringar?

Aven om det finns uppenbara fordelar med forbittrad kvalitet upplever méinga foretag att
atgardernas eller kvalitetsprogrammens effekt uteblir. Oftast ligger problemet i att alla inom
foretaget, fran hogsta ledningen till golvpersonalen, anser atgidrderna vara av endast taktisk
art. En del chefer anser att kvalitetsforbittringar endast handlar om en viss sorts dtgérder,
exempelvis nyinvesteringar i forbéttrade maskiner eller fordndrade rutiner, utbildning eller
att infOra ett nytt bonus- eller 16nesystem. Sddana faktorer kan vara av betydelse men som
isolerade héndelser eller program, blir de oftast verkningslosa. Det frimsta problemet handlar
ofta om instéllningen. Kvalitetsprogram far inte betraktas som en kampanj som é&r isolerad i
tid. Kvalitets- och implementationsprogram ska vara av processbetonad karaktir. En levande
bild av vad som utgor kvalitet samt forstaelsen for hur man astadkommer bra tjénstekvalitet
krdvs av varje anstdlld inom foretaget. Dessa attityder ska underhallas av ledningen i en
kontinuerlig process. Kvalitetsfragor, forbattringsmojligheter och ledningsstil &r strategiska

fragor som hogsta ledningen sténdigt bor ha péd agendan (Gronroos 2002, s.112).
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3.7 Vilka faktorer kan bidra till god totalkvalitet som gynnar
Il6nsamheten?

Till en gésts vardeupplevelse bidrar alla element i kontakten med foretaget. Detta giller sitt
pa vilket tjdnsten levereras, information, underhall av tjdnsten, atmosfar i vilken tjdnsten ges,

korrigering 1 felaktigheter, betalningsprocedurer med mera (jfr Gronroos 2005).

For att ett foretag péd bésta sitt ska kunna erbjuda gisten allt detta, krdvs det en stabil och
utvecklingsbenidgen grund att std pd inom foretaget (jfr Normann 2000;Grénroos 2002).
Detta uppnds inte bara genom att ge kunderna det de behover. En serviceanda ska genomsyra
hela foretaget. Som foretag géller det att tinka i marknadsforingstermer pa tvd plan, externt
gentemot kunderna och internt gentemot personalen. Albrecht och Zemke (1985) har
illustrerat beroendestéllningen mellan kund, personal, servicesystem och servicestrategi i en

figur som de kallar ”Servicetriangeln” (Bengtsson & Skérvad 2001).

Servicetriangeln

Servicestrategin

Kunden

Personal

Servicesysteme
t

(Kailla: Albrecht & Zemke 1985, 1 Bengtsson & Skérvad 2001, sid 115)
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I denna figur bildar servicestrategi, servicesystem, personal och kund en sammanvévd enhet.
Albrecht och Zemke visar genom att sitta kunden 1 mitten att dennes upplevda virde av
tjdinsten grundar sig i hur vidl synkroniserade de Ovriga tre dr med varandra. Délig
kommunikation mellan enheterna i figuren, och ddarmed dalig uppfattning om helhetens
betydelse, ger simre vardeupplevelse for kunden vilket pa sikt leder till l6nsamhetsproblem

for foretaget (jfr Bengtsson och Skérvad 2001).

3.8 Vad kan det innebar fér storhushallsfoéretaget att inte folja
tidnstelogikens principer?

Rubrikens fragestdllning bor kunna fa ett svar ndr ldsaren studerar den figur nedan som
Christian Gronroos utarbetat. I denna figur visas tjinsteforetagens strategiska fallgrop.
Gronroos menar att allting hidnger samman 1 ett tjdnsteforetag. 1 figuren illustreras hur
foretagets lonsamhet och den interna (personalen) respektive externa (kunderna)

tillfredsstillelsegraden géar hand 1 hand (Bengtsson & Skirvad 2001).

Ekonomiska problem

Rationaliseringar

Kunderna uteblir (ofta personal)

Sjunkande kvalitet
pa tjansterna

Annu lagre kvalitet Missnojda kunder

Dalig stamning
| féretaget Marginella

kostnadsbesparingar

(Killa: Gronroos 1983, 1 Bengtsson & Skérvad 2001, sid 117)
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Gronroos betraktar tjdnstelogiken som ett managementperspektiv vilket skall vara tillimpbart
for varje organisation som inte har en grundldggande 16sning pa kundens problem som &ar
tillracklig for att skapa en varaktig konkurrensfordel (Gronroos 2002). Detsamma gor
Normann ndr han betonar Service Management-skolans betydelse for alla service- och
kunskapsintensiva organisationer, oberoende av deras specifika verksamhet (Normann 2000).
For att inte hamna 1 det ekorrhjul som Gronroos visar i1 figuren, behdvs en strategi som dr vl

anpassad till tjanstelogik (jfr Normann 2000; Bengtsson och Skédrvad 2001;Grénroos 2002).
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4. BAKGRUND TILL STRATEGISKA ANALYSMODELLER

1 detta kapitel vill vi ge ldsaren en bakgrund till de modeller som senare skall behandlas.
Ldsaren far reda pd varfor ett foretag behéver en strategi samt fdr en inblick i den forskning som
ligger till grund for modellerna. Syftet dr att 6ka forstaelsen och vicka ett intresse for
modellerna hos ldsaren.

4.1 Varfér behéver ett foretag en strategi?

En vélstrukturerad strategi hjélper foretaget att behdlla sin plan infor framtiden. Den
forbéttrar ocksd chanserna till att kunna se de mojligheter som verkar i foretagets intresse
samt hjélper foretaget att utnyttja sina styrkor till fordelar och minimera svagheterna. Att ha
en vilanpassad och strukturerad strategi skyddar verksamheten sa att den béttre ska kunna sta
emot konkurrens och motgangar. Strategi hjilper dven foretaget att fa forstdelse for hur det
ser ut i dagsléget samt ger en forstielse for framtida beslut och mojligheter (jfr Ax et al.2002;

Skéarvad & Olsson 2003).

4.2 Kédnda forskares syn pa ordet strategi

Nedan listas ett antal definitioner av strategi utifran kinda strategiforskares syn pa ordet over

tiden:

*  “A complete plan: A plan which specifies which choices the player will make in
every possible situation” (von Neumann & Morgenstern 1944)

* “The determination of the basic long-term goals and objectives of an enterprise, and
the adoption of courses of action and the allocation of resources necessary for
carrying out these goals” (Chandler 1962)

* “A pattern in a stream of actions or decisions” (Mintzberg & McHugh 1985)

*  “A firm’s theory about how to compete successfully” (Barney 2002)

(Kélla: Foreldsningsmaterial fran kursen SMT 301, Ola Mattisson, 2006-01-24, Campus

Helsingborg)

Forskning om strategi inom det foretagsekonomiska amnesomradet har bara funnits under en
relativt kort tidsperiod, 30 till 40 &r. Strategi har sitt ursprung i militdriska sammanhang dér

den har varit viktig under en historiskt sett ldngre tid. Ordet strategi harstammar fran det
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grekiska ordet strategos vilket betyder “generalskonst” eller “krigsforing i stort”. Ordets
definition kan ses utifran olika perspektiv och har darfor ingen enhetlig forklaring. Dock
forknippas ordet strategi oftast med ett foretags konkurrensformiga, dess position pa

marknaden samt dess resurs- och kompetenshantering (Bengtsson & Skédrvad 2001).

En forskare som stindigt dykt upp inom strategiviarlden sedan 1980-talet & Michael E.
Porter. Hans teorier om konkurrensfordelar och positionering respekteras och vérderas hogt
av manga foretagsledare virlden Over. Enligt Porters grundtankar handlar sjilva
strategibegreppet om fyra titt forbundna handlingsmonster:

- bliunik

- uppna konkurrensfordelar

- forbéttra positionen gentemot kunderna

- fordela resurser (Bengtsson & Skirvad, 2001, sid 11)

Med detta menar Porter att ett foretag bara kan konkurrera ut ett annat foretag om det kan
skapa en olikhet som det kan bevara. Foretaget maste leverera ett stérre virde for kunden
eller hitta en mojlighet till att leverera samma virde till en mindre kostnad. Han menar vidare
att ett foretags prestation baseras pd hur pass mycket bittre man kan kostnadseffektivisera
sina aktiviteter 1 jimforelse med konkurrenterna. Differentiering uppstar bade ur valet av

aktiviteter och hur de genomfors (Porter 1996).

En annan vélkdnd man som verkar inom Strategic Management-skolan dr Henry Mintzberg,
vars definition av strategibegreppet skiljer sig fran tidigare tankegéngar. Tidigare
tankegangar menade att strategier forst formuleras och sedan genomfors. Detta dr enligt
Mintzberg ett felaktigt synsitt. Han menar istéllet att strategier utvecklas och formas efter
hand. Dessa behdver inte alltid vara planerade, utan strategin &r niagot som vixer fram
tillsammans med kunskapen och erfarenheten. Den strategi som man till en borjan faststéllt,
kan pd grund av fordndringar i omgivningen, samhéllet eller foretagets specifika miljo,
fordndras pad samma sdtt. Mintzberg betonar vikten av att fors6ka anpassa strategier efter
omvérldsforandringar, vilket enligt honom, underlittar stora bakslag (Ahonen 2004). I
artikeln Crafting Strategy, skriver han att strategi bor ses som ett resultat av hart arbete
istéllet for en planeringsform samt ett sétt att stindigt aktivera sin ldirandekompetens. Strategi

ska ses som ett handlingsmonster (Mintzberg 1987).
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Mintzbergs tankegangar har fétt en del kritik. Detta géller framst hans starka fokus pa sjdlva
strategiprocessen. Han har inte heller podngterat sjdlva innehallet i1 strategierna och inte
kommit med nya ron ndr det géller strategisk implementering. Ddremot har hans tankar om
“strategy by learning”, strategi genom ldrande, och forstielsen for dess betydelse fatt
genomslag bade inom forskningen och ute i niringslivet. ’Strategy by learning” har visat sig
vara av stor vikt ndr ett foretag varit tvunget till snabba anpassningar. Mintzbergs tankar har
ocksé influerat till instdllningen att strategiska beslut inte alltid behdver bestimmas av hogsta
ledningen utan ocksé kan vara en friga for lagre nivéer inom foretaget (Bengtsson & Skérvad

2001).

Under 1990-talet 6kade intresset for ett fOretags resurser och kompetenser. De stora
forskarna inom omridet blev Gary Hamel, C.K. Prahalad, Jay Barney och Robert M. Grant.
De anser att ett foretag ska kunna skaffa sig konkurrensfoérdelar och fé en starkare position pa
marknaden om verksamheten lyfter fram sina resurser och kompetenser och utnyttjar dem vél
gentemot sina konkurrenter. Kérnan till en varaktig konkurrensfordel ligger enligt dessa
forskare i den kompetens som produceras inom foretaget och levereras till kunderna i form

av ett merviarde (Ahonen 2004).
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5. STRATEGISKA ANALYSMODELLER

I detta avsnitt kommer vi att presentera de modeller som vdar uppsats utgar ifran. Dessa
analyseras utifrdan storhushdllsforetags forutsdttningar efter att modellen presenterats. Det som
framkommer hdr ligger till grund for de slutsatser som dras i ett senare kapitel.

5.1 Porter

Under 1980-talet, d&@ ménga vésterlindska foretag blev tvungna att verka i branscher dir
marknaden blev mer och mer méttad och dir produkterna var alltmer likartade i utférande
och kvalitet, blev det nddvéndigt att utvidga den traditionella synen pa strategi till att handla
om hur man skulle kunna vinna konkurrensférdelar gentemot konkurrenterna och pé s sétt
vinna marknadsandelar. Den stora foretrddaren for detta blev Michael Porter. Hans idéer fick
stor betydelse for vistvirldens néringsliv under 1990-talet och hans modeller anvénds
fortfarande 1 hog grad inom olika foretag och branscher. Detta, trots att branscher och
marknader 1 mangt och mycket har fordndrats sedan dess (se Malmberg 2003; Ahonen 2004).
Eftersom Porter utgdr ifran att branschstrukturen och fOretagets konkurrensposition

bestimmer foretagets resultat, vill han ha svar pé foljande fragestéllning:

- Hur attraktiv dr branschen med avseende pa langsiktig 16nsamhet och vilka faktorer

bestammer denna lonsamhet?

For att man som foretagsledare sjdlv ska ha mojlighet att analysera sin bransch och sin
konkurrenssituation har Porter utarbetat modellen om de fem konkurrenskrafterna, Five

Forces (Bengtsson & Skérvad 2001).
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De fem konkurrenskrafterna, Five Forces

Potentiella
etablerare

!

Leverantorer <—> Konkurrenter inom branschen <—> Kdpare

;

Foretag som tillverkar
substitutprodukter

(Kéilla: Porter 1996, s. 187)

Villkoren for konkurrensen inom en bransch bestims av dessa fem konkurrenskrafter.

Krafterna utgor inte bara villkor utan &ven fOrutsittningar och hinder for ett foretags

mojlighet att inom branschen uppna tillracklig avkastning pa investerade pengar (Bengtsson

& Skérvad 2001). Nedan forklaras de fem konkurrenskrafterna mer ingaende.

Potentiella etablerare: Nir nya foretag kommer in pé en branscharena medfor detta
ny kapacitet samt en Onskan om att vinna marknadsandelar och viktiga resurser.
Resultatet av detta kan bli att priserna sjunker och att de redan etablerade
branschforetagens kostnader drivs upp. Darmed reduceras 16nsamheten. Pa detta satt
kan nyetableringar 1 en bransch utgdra ett hot for befintliga foretag i branschen.
Hinder sadsom stordriftsfordelar, produktdiffrentiering med starka varumirken, stort
kapitalbehov for etablering, hoga omstéllningskostnader, samre tillgang till
distributionskanaler samt mojliga kostnadsoldgenheter oberoende av stordrift kan
gora att nya foretag avskricks fran att ge sig in 1 konkurrensen och véljer att satsa pé

andra marknader istillet.

Konkurrenter inom branschen: De etablerade foretagen inom en bransch
konkurrerar genom vilkdnda metoder sdsom prissinkningar, reklamkampanjer,
produktlanseringar, 6kad kundservice, 6kad garantitid med mera. Rivalitet uppstéar da
nagot eller flera foretag kénner sig pressade av konkurrenterna eller nir nagot foretag
far ett tillfille till forbéttring av positionen. Vid de tillfdllen da utspel och
forsvarsatgérder trappas upp drastiskt, kan det fi stora 16nsamhetskonsekvenser for

branschen som helhet.
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o Foretag som tillverkar substitutprodukter: Foretag i en bransch konkurrerar
samtliga med fOretag som péd nagot sitt tillverkar substitutprodukter, eller
ersattningsprodukter om man sé vill. Substitut begrénsar en branschs mgjliga vinster
genom att ldgga ett tak pa de priser som foretagen i branschen skulle kunna ta ut for

varorna/tjdnsterna.

e Koparnas forhandlingsstyrka: Kunderna konkurrerar med branschen genom sin
mojlighet till att vidlja substitutprodukter, tvinga ner priser, forhandla om hdogre
kvalitet och/eller fler kringtjanster med mera. Dessa atgirder fran kundernas sida

motverkar lonsamheten 1 branschen.

e Leverantorernas forhandlingsstyrka: P4 motsvarande sétt som kunderna kan pressa
priserna i en bransch har leverantdrerna en central roll for hojningen av priserna.
Starka leverantorer kan reducera 16nsamheten i en bransch genom att hoja sina priser
gentemot foretagen. Foretagen kan dd fa problem att ticka de kostnader som de har

internt (Porter 1996).

Porters fem konkurrenskrafter méste ses som en dynamisk process dir alla fem krafterna
paverkar branschen samtidigt. Dessa fem faktorer, som har olika tyngd beroende pa bransch,
bestammer enligt Porters synsitt branschstrukturen, konkurrensens intensitet och 16nsamhet.
Det &r vidare viktigt att forstd utvecklingen i branschen, de evolutiva processerna.
Processerna knuffar branschen mot dess mojliga struktur, som endast i séllsynta fall 4r kind i
borjan av utvecklingen for en bransch eller ens i senare skeden av den. Trots detta kan det i
den tekniska grunden, i produkternas egenskaper och i de befintliga och framtida kdparnas
gemensamma egenskaper finnas drag som i princip leder branschen i en viss riktning
beroende pa forsknings- och produktutvecklingsarbetets framgang,

marknadsforingsinnovationer et cetera (Porter 1996; Ahonen 2004).

Enligt Porter dr en effektiv konkurrensstrategi till sin grundliggande utformning en strdvan
att utfora anfalls- och forsvarsinsatser av olika slag, motreaktioner och undanmangvrar for att
skapa en god forsvarsstillning. Egentligen finns det bara ett fatal slumpartade alternativ till
detta, anser han vidare. Dessa dr bland annat att ett foretag kan forsoka att stilla sig 1 en

position sé att dess formagor ger bista mojliga forsvar mot det system av konkurrenskrafter
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som rader vid en given tidpunkt. Ett annat sitt kan vara att via strategiska atgérder forsoka
paverka jamvikten mellan konkurrensfaktorerna sa att det egna foretagets position forbéttras
marginellt, vilket kan halla det kvar pd marknaden ett tag till. For det tredje kan foretaget
véinta in fordndringar 1 omvirlden som pdverkar konkurrensfaktorerna och sedan forsoka

reagera pa dessa sd snabbt som mgjligt innan konkurrenterna inser situationen (ibid.).

5.1.1 Storhushallsbranschen genom Porters Five Forces

e Potentiella etablerare: Storhushéllsbranschen karaktiriseras av flera starka aktorer
som paverkar marknaden genom sin starka maktposition gentemot mindre aktorer.
Stordriftsfordelarna som dessa foretag innehar bidrar till att inkOpspriser pressas
gentemot leverantorer, vilket kan gora att nyetablerare har svart att konkurrera pé
samma villkor. Dessutom finns det ofta ett stort investeringsbehov for att kunna starta
upp en restaurang och dven om kapital inte dr nigot problem &ar det, enligt var

beddmning, svart att utgdra nigot allvarligt hot mot de stora storhushallsforetagen.

e Konkurrenter inom  branschen: Konkurrensen  mellan  rivaliserande
storhushéllsforetag dr hog och kan ske pa olika samhéllsplan och med hjélp av olika
atgdrder. En del av foretagen vinner marknadsandelar genom att etablera sig pé
ménga olika stéllen runt om i landet medan andra forsoker att vinna marknadsandelar
pa lokala marknader. Genom utvecklade tekniska atgdrder i form av béttre ravaror i
maten och/eller funktionella &tgdrder 1 form av f{orbéttrad service och
kapacitetsomraden intensifierar foretagen konkurrenssituationen i branschen. Ju fler
restauranger som ldggs ut pad entreprenad av kommuner, landsting och andra
instanser, desto fler restauranger blir det att konkurrera om. De stora vinnarna i och
med detta blir storforetagen, dd dessa har den kompetens och det kapital som behovs
for att gora dessa lonsamma. D4 man samtidigt konkurrerar med restauranger och
andra matstillen utanfor branschen, kan det finnas en barridr for hur manga
storhushéllsrestauranger som kan bedrivas. Kort sagt innebér detta att foretagen tavlar

om de mojligheter som finns.
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e Foretag som tillverkar substitutprodukter: Ersittningsprodukter som pdverkar
branschen negativt dr snabbmat, egen matlada och Ovriga typer av restaurang och
livsmedelsbutiker dir firdig mat finns att kopa. Mikrovagsugnar och Dbittre
kylférvaring pé arbetsplatserna et cetera har gjort att minniskors valmojlighet har

blivit storre &n tidigare. Detta leder till att branschens vinster minskar.

e Koparnas forhandlingsstyrka: Kundernas eller gésternas forhandlingsstyrka ar
mycket stor. De foretags- och organisatinsspecifika inrdttningar som har behov av
maltidsservice, har ett stort utbud av alternativa samarbetspartners i
storhushéllsbranschen att vilja pa. Det ar litt att skaffa sig information om vilka
Ovriga aktorer som finns att vidlja mellan. Det finns dessutom méanga
ersittningsprodukter vilket gor att den enskilde kunden har andra mdjligheter én att
dta pd lunchrestaurang. Kundernas starka position sétter press pd branschen vilket

motverkar lonsamheten.

e Leverantorernas forhandlingsstyrka: Det finns ménga leverantorer pd marknaden
med liknande utbud, vilket gor att storhushillsforetagen ganska ldtt kan vilja en
annan leverantdr. Detta pressar priserna. Var beddomning dr dérfor inte att

leverantorernas forhandlingsstyrka &r sa stor.

5.1.2 Vad saknar modellen i tillamplighet utifran ett storhushallsféretags

forutsattningar?

Eftersom tjdnsteverksamhet bygger pa ”sanningens 6gonblick™ dér individers formaga att ge
god service till andra individer 4r kirnan i verksamheten, har Porters modell en viss svaghet i
att den inte visar denna sida av verksamheten som en betydelsefull faktor. I métet med
kunden &r det svart att planera for vad som ska ske, vilket gor ett tjdnsteforetag blir extremt
beroende av att inte bara studera krafter som verkar utifrdn. En strategi som utesluter de
ménskliga faktorer som kan paverka situationen samt de mjuka virden som behdver
genomsyra en tjdnsteverksamhet enligt Service Management-skolans principer, gor att
modellen inte ensam kan tilldimpas i tillrdcklig omfattning. Det dr naturligtvis bra att dven

som tjdnsteforetag fa en uppfattning om den konkurrenssituation som rader men som enda
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utgdngspunkt nir det giller att analysera det egna tjansteforetagets mojligheter till

konkurrensfordelar, kan modellen inte anses som fullstindig.

Artikeln Visa krogens personlighet i tidningen Resturang & Storkdok nummer 1, 2007, dér det
skrivs om vikten av att kunna leverera en WOW-upplevelse for kunden i en servicesituation
stoder var asikt om att inre faktorer dr av stor betydelse for olika typer av
restaurangverksamhet. Forfattaren av artikeln menar att stimningen internt, bland personalen,
har stor betydelse for hur restaurangen ska uppfattas utat. For kunden uppfattas restaurangen
antingen som en maskin eller som négot organiskt levande. Det senare ar att foredra for att

kunden ska vilja komma tillbaka.

Forutom de sérdrag som karaktdriserar tjansteverksambhet i stort, visar storhushéllsféretagens
sardrag oss, att Porters modell inte &r fullt tillrdcklig for att bygga en servicestrategi pa. For
att locka kunder till restaurangerna, och inte forlora gentemot substitut, behover
storhushéllsforetaget ha en vdl sammansatt balans mellan tekniska och funktionella vérden.
Bédde maten och servicen/serviceutbudet maste vara av mycket hog kvalitet for att inte egen
matldda eller snabbmat frén nirmsta gatukok skall vara mer lockande for gésten. De inre
faktorerna och samspelet mellan servicesystem, kund, personal och strategi som ar viktiga i
ett tjansteforetag, och kanske sarskilt 1 ett storhushéllsforetag da dessa kan anses vara sérskilt
belastade av abstrakta hot sdsom preferenser och trender, gor att vi ser vissa svagheter i

Porters modell nér det giller dess applikationsmdjligheter pd storhushallsforetag.

De omvirldsbetonade paverkansfaktorer som kan handla om politiska beslut, demografiska
forandringar, manniskors inkomst och attityder, tendenser i samhéllet med mera och som har
en avgorande betydelse for storhushallsforetagen, lyfts inte heller fram i Porters modell,

vilket ytterligare begrénsar dess tillimplighetsforméga pa denna kategori av foretag.

5.2 SWOT-modellen

En annan viletablerad modell som inriktar sig pd ett foretags ndrmiljo & SWOT- modellen.
SWOT star for strengths, weaknesses, opportunities, threaths, eller pa svenska, styrkor,
svagheter, mojligheter och hot. Styrkor och svagheter behandlar de interna aspekterna i
verksamheten medan mgjligheter och hot fokuserar pa verksamhetens externa faktorer. I och

med att foretaget analyserar bade interna och externa faktorer, kan foretaget littare uppticka
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eventuella brister som skulle kunna bli problem. Samtidigt far foretaget mdjligheten att

upptécka sin potential infor framtiden.

Styrkor: Tittar man pa foretagets styrkor kan man lista dem som de resurser och
kompetens som fOretaget innehar. Barney (2002) bendmner detta competitvite
advantage.

Svagheter: Svagheterna visar de faktorer som bidrar till att foretaget inte nar sin
kapacitet. Det blir darfor extra viktigt att foretaget tar hand om mdjligheterna i sin
omgivning och som hjdlper fOretaget att fOrstirka sin position gentemot
konkurrenterna.

Maojligheter: Héar handlar det om att foretaget tar tillvara pd de mojligheter som
uppstér sa att foretaget kan forbattra sin position pa marknaden. Dessa mojligheter
finns 1 omgivningen och det géller for foretaget att uppméarksamma och utnyttja dem.
Hot: Hoten finns stdndigt i foretagets omgivning. Det kan vara externa faktorer som
paverkar foretaget negativt. En given regel lyder, att ju storre foretaget blir pa
marknaden, desto fler hot kommer i dess védg. Det finns alltid konkurrenter som vill ta
del av I6nsamheten. Patagliga hot fran omgivningen finns alltid, bdde pa individuell-
och organisatorisk nivé. Det handlar om att vara forbered och att kunna motstd de hot

som kan skada foretaget (Barney 2002).

5.2.1 Storhushallsbranschen genom SWOT-modellen

Styrkor: Med tanke pd de sdrdrag som karaktiriserar ett storhushallsforetag, skulle
en viktig styrka kunna vara att man har tillgang till de bdsta och mest kreativa
kockarna nér det giller hdlsomat. I artikeln Vitality- nytt héilokoncept a la Sodexho ur
Resturang & Storkok, nummer 1, 2006, beskrivs till exempel hur en av Sodexhos
stjarnkockar, Niklas Pallgren, tillsammans med foretagets kostexpertis tagit fram
ratter som géar under bendmningen Vitality. En annan styrka som foretaget internt
skulle kunna ha, dr att man &dr duktig pé att forutspa trender. Exempelvis har kanske
ett utlandsdgt foretag tillgdng till kunskap och kompetens i de ldnder som normalt
ligger langt framme i utvecklingen. Att utnyttja sddana faktorer skulle enligt SWOT-
modellens avsikt kunna leda till goda fortjanster. Att dessutom komplettera sddana

styrkor tillsammans med god kringservice, skulle ligga helt i linje med Grdénroos
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resonemang om balans mellan teknisk- och funktionell kvalitet som ger en god

helhetsupplevelse for kunden.

Svagheter: For ett foretag inom storhushallsbranschen skulle en svaghet kunna vara
att man har ménga enheter, bade 1 Sverige och kanske utomlands, att det ar svart att fa
en Overblick dver organisationen och att alla enheterna drivs med ett gemensamt mal.
Huvudkontorets kommunikationskanaler ut till enheterna ar kanske inte tillrickliga
for att den personal som arbetar pa markniva ska ha tagit till sig den policy och den
serviceanda som bor genomstromma foretaget. Sérskilt 1 stora och vidstrickta
organisationer dr detta, som nidmndes i teoriavsnittet, ett vilként problem. For att
kunna vénda en svaghet till en styrka, géller det enligt SWOT-modellens metodik att
forst bli medveten om problemet och sedan att atgidrda det. I det har fallet giller det
kanske att forsoka skapa motivationsfaktorer som dr anpassade efter individ och inte

efter prestation.

Majligheter: Ett storhushallsforetags mojligheter utat mot omvérlden kan vara att
ingd 1 partnerskap med andra foretag for att pd s& sitt fa tillging till fler
marknadsandelar och fler arenor att verka pa. Det kan ocksa handla om att starta upp

verksamheter 1 andra ldnder eller andra delar av vérlden.

Hot: I sjédlva storhushallsbranschens natur finns det, som tidigare illustrerats, en stor
mangd hot. For mindre verksamheter kan det vara ett hot att storforetagen tar over allt
fler restauranger och ddrmed minskar smaforetagens paverkansmojligheter. Ett annat
hot kan vara att det i storhushéllsforetagets ndrmiljo finns ett stort utbud av andra

matstéllen och alternativa 16sningar.

5.2.2 Vad saknar modellen i tillamplighet utifran ett storhushallsféretags

forutsattningar?

Enligt Gronroos och tjdnstelogiken dr ledningen en mycket viktig del nédr det géller det
strategiska arbetet med att skapa langsiktiga konkurrensfordelar. Ledningen ska inom
tjansteverksamheter underhalla den kvalitetsbild som erfordras av varje anstilld for att nd

lonsamhet 1 kundmoétet. D& SWOT-modellen endast innehdller fyra Overgripande
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analysomraden, kan det vara svart att hitta och problematisera exempelvis det ledningsarbete
som krévs for att uppna en stark helhet i ett tjinsteforetag. Ett annat exempel som ocksé blir
svért att bryta ner och problematisera i SWOT-modellen kan gélla personalen och dess
kompetens. Viktiga grundstenar for tjansteverksamhet sisom ovanstaende, far inte gldmmas
bort av foretaget nédr det l4gger sin strategi men det blir latt att gora d& SWOT-modellen

innehaller s& overgripande rubriker.

Da storhushéllsbranschen inte bara konkurrerar med sin narmiljé samt de hot och tendenser
som finns déir, kan man hitta ytterligare nédgra svagheter i modellen nédr det géller
tillimplighet p4 denna bransch. Manga av ett storhushallsforetags hotbilder dr av ganska
overgripande natur. De kommer till exempel fran det som beskrevs under rubriken 3.4
Storhushdllsforetagens gemensamma ndmnare och utgick ifran Kent Perssons forskning om
hur minniskors attityder gentemot lunchitandet fordndras. Ett annat hot av samma karaktar
kan ocksa uppsté for storhushéllsféretagen nir exempelvis media borjar uppmirksamma och
sprida nyheter om nya kostrekommendationer for skolbarns utveckling, eller om att patienter
inte far sina naringsbehov tillgodosedda. Detta kan gora att storhushallsforetaget tvingas till
stora omarbetningar av verksamheten. Det specifika for just storhushéllsbranschen dr att sé
manga faktorer och aktorer &r med och paverkar lunchétandet. Dessa, ofta opétagliga men
viktiga, omvérldsfaktorer kan betyda vinst eller forlust for foretagen men de tas inte upp i

SWOT-modellen.

Flera exempel péd péverkansfaktorer som har stor betydelse for ett storhushillsforetag kan
vara av mer konkret natur och kan handla om till exempel statliga besparingsatgirder som
gor att anstilldas lunchsubvention minskar. Detta kan leda till att kunder véljer andra
alternativ for att spara pengar. Ett annat exempel ar intresseorganisationers normativa
handlingar som péverkar maltidens innehdll och som kan gora att kostnaderna for foretaget
att framstdlla maten okar. D& SWOT-modellen ska illustrera vad som héinder i foretagets

ndrmiljo, dr dessa betydelsefulla paverkansfaktorer ocksa latta att missa.

5.3 Resurs- och kompetensbaserad strategi

Under andra halvan av 90-talet blev intresset for foretagets resurser och formagor allt

tydligare. Anledningen till intresset bottnade framst i1 ett missndje fran tidigare
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branschanalyser men dven pa en tro att resurser och kompetens ér de centrala vid skapandet
av konkurrensfordelar. Synsittet fick namnet det resursbaserade synsittet, RBV, och har
sedan dess blivit det dominerande. De framsta forskarna inom denna forskningsgrupp ér Jay
Barney och Robert M. Grant (Bengtsson & Skérvad 2001;Stieglitz & Heine 2007). Det
resursbaserade synséttet fokuserar pa ett foretags interna resurser, och utgar fran foljande tva
antaganden:

1. Resurser och formégor bor vara heterogent uppdelade mellan foretagen i branschen

2. Resurser och formagor bor vara varaktiga 6ver en lidngre tidsperiod (Barney 1991).

Barney menar, att resurser bildar en saddan stark konkurrensfordel att omvéarldsfordndringar
inte har sa stor pdverkan. Synsittet forsoker ge en forklaring till hur det kan vara att till synes
liknande foretag, med snarlika forutsdttningar kan nd s& olika framgang pd marknaden.
Forskningen forklarar detta med att ett foretags interna resurser och formégor ligger till
grund for och skapar en konkurrensfordel gentemot konkurrenterna. Genom att man inom
foretaget studerar och analyserar sina egna resurser, formar dessa bli speciella och
sarskiljande gentemot konkurrenterna (Barney 2002). Grant pépekar dock att det
undantagsvis dr enskilda resurser som bildar konkurrensfordelar pa egen hand. Den stora
konkurrensfordelen uppkommer, enligt honom, nér forbundna resurser av olika slag utnyttjas
pa bésta sétt (Grant 2002). Grant (2002) skriver vidare att RVB-strategin fungerar bist inom

marknader som karaktériseras av vaxlade kundtendenser.

5.3.1 VRIO-modellen

VRIO- modellen dr ett verktyg for analys av ett foretags resurser och formagor. For att uppna
ett resultat och kunna avgéra om foretagets resurser och formégor dr en konkurrensfordel
menar Barney att man méste genomga visa kriterier. Enligt VRIO- modellen maste en resurs
uppfylla fyra speciella kriterier innan den kan utmirka sig som en konkurrensfordel.
Modellen baseras pa fyra fragor. Svaren sammanvigs dérefter till ett resultat som visar pa
resursens kompetens till att bli en varaktig konkurrensfordel. Fragorna utgér frdn fradgan om
resursens vdrde, sdllsynthet, oimiterbarhet samt inre effektivitet 1 organisationen (Barney

1996). Nedan visas VRIO-modellen.
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VRIO-modellen
Efficiently
Valuable? Rare? Imitate? Organized? Competitive Implications
no - - no Competitive disadvantage
Competitive
yes no - parity
i Temporary competitive
yes yes no advantage
Sustained competitve
yes yes yes yes advantage

(Kéilla: Barney 1996)

Skulle en resurs inte vara kapabel till att skapa ett virde for foretaget, hamnar resursen under
kategorin competitive disadvantage, dvs. strategiskt underldge. Om en resurs inte kan ge
nagot viarde skapar den inte heller ndgon l6nsamhet, vilket innebér att den inte kan ses som
nagon konkurrensférdel. Skulle en resurs skapa vdrde men inte vara sdllsynt leder detta till
competitive parity. Resursen dr oppen for alla och medfor darfor ingen fordel gentemot

konkurrenterna. Den anses d& ge normal 16nsamhet (Barney 2002).

Skapar resursen bade viarde och dr sdllsynt men létt att kopiera av konkurrenterna, bildar
resursen en tempordr konkurrensfordel som kan ge hogre lonsamhet under en kortare
tidsperiod. Men skulle en resurs vara vérdefull, sdllsynt, inte ldtt att kopiera samt fungerar
effektivt inom organisationen hamnar den under kategorin, sustained competitive advantage,
vilket innebdr att den &r en varaktig resurs. En resurs kan inte bli en varaktig

konkurrensfordel forrdn den har uppfyllt alla kriterier (ibid.).

5.3.2 Karnkompetens

En vidareutveckling av det resursbaserade synsittet dr séttet varpd man studerar ett foretags
kiarnkompetens. Prahalad och Hamel, som &r foretradare for detta synsitt, menar att ett
varaktigt ekonomiskt resultat inte uppstar utifran sig sjalvt. Fokus ligger pa att foretaget med
hjdlp av resurserna sjilvt skapar en helhet som blir svar att hitta p4 marknaden. Detta ger
kunden ett mervirde samtidigt som de ger foretaget en fordel gentemot sina konkurrenter.
For att kunna leda till en konkurrensfordel krivs det &ven av kirnkompetensen att den har ett
kundvérde, dr svarimiterbar samt har tillgdng till andra marknader (Bengtsson & Skérvad

2001). Det &r viktigt att foretaget snabbt identifierar sin mest virdefulla kirnkompetens
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eftersom det dr den som ska ligga till grund for foretagets konkurrenskraft. Bada synsitten
ser ett samband mellan konkurrens och resursbyggande samtidigt som det finns ett fokus pa

individuella och personliga egenskaper inom foretaget (Ahonen 2004).

5.3.3 VRIO-modellen utifran storhushallsbranschen

I artikeln Branschen behover utbildad personal fran Resturang & Storkdk nummer 5, 2006,
beskrivs hur branschen kraver utbildad och kompetent personal. Enligt artikelns forfattare &r
maltiden en komplex helhetsupplevelse som upplevs av kunden genom fem dimensioner.
Dessa dr rummet, motet, produkten, styrsystemet och stdmningen. Personalen och dess
mojligheter till att leverera en balans mellan dessa faktorer ligger till grund for hur dessa
dimensioner péaverkar kundens helhetsupplevelse. Med tanke pd det ansvar gentemot
ménniskors vilbefinnande som méltidsservice inom storhushillsforetag har, skulle det
exempelvis kunna vara en stor och viktig resurs att veta att man har en vélutbildad och
fokuserad personal. En sddan resurs dr definitivt vardefull och kanske till och med sillsynt
om man jamfor med konkurrenterna. Den kan till och med vara en svérimiterbar resurs da

individuell utbildning och utveckling tar tid.

Precis som beskrevs i figuren av Albrecht och Zemke som kunde l4sas i teoriavsnittet under
rubriken 3.7 Vilka faktorer kan bidra till god totalkvalitet som gynnar lonsamheten?, bildar
servicestrategi, styrsystem, kund och personal en enhet. En vérdefull resurs skulle dérfor
kunna vara att man har balans mellan dessa faktorer inom foretaget. Tillsammans med en
ledning som véxer och utvecklas for och tillsammans med personalen kan en sadan resurs bli
till en unik och svarimiterbar fordel da det ar ledningen som sitter ramarna for verksamheten.
Det dr med ledningens grundldggande kompetens och instdllning till sin personal som
foretagen kan konkurrera och bedriva en Idnsam verksamhet. Precis om vi tidigare varit inne
pa 1 Gronroos anda, dr det upp till ledningen att 1ita fOretaget genomsyras av god
foretagskultur och arbetsmiljo. Méar foretaget bra pé insidan speglas detta utdt mot kunderna

och en god servicekvalitet kan levereras.

Som det tidigare beskrivits utifrdn Barneys antaganden kan en resurs ocksa skapa strategiskt
underldge. Detta kan kopplas samman med det Gronroos beskriver i sin figur under rubriken
3.8 Vad kan det innebdr for storhushdllsforetaget att inte folja tjdnstelogikens principer?.

Om en resurs anvinds pa fel sitt, till exempel om cheferna pé ett foretag inte anvénder och
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uppmuntrar personalens kompetens pa rétt sétt, eller om man inte har kapital nog i foretaget
att satsa pa sddana atgérder, kan en annars vérdefull resurs véndas och bli till ett hinder,

alternativt helt verkningslos, for foretagets konkurrensmdjligheter.

5.3.4 Vad saknar modellen i tillamplighet utifran ett storhushallsféretags

forutsattningar?

Aven om tjinstesektorn kiinnetecknas av att det &r ménniskor som hanterar andra ménniskor,
maste man se en begrinsning 1 att endast studera resurser och kompetenser hos
tjdnsteforetaget som grund for strategiska beslut, saisom VRIO-modellen foreskriver. Sarskilt
inom storhushéllsbranschen, med de ménga paverkansfaktorer som finns dér, kan detta bli till
ett problem. Med och paverkar storhushallsbranschen é&r till exempel olika
miljoorganisationer da livsmedelsframstéllning 4r en dyr och energikrdvande process. Miljon
belastas hart (http://www.folkhalsoguiden.se/upload/Mat/Kostpolicy%20SLL%200kt%2006.pdf). For ett
storhushéllsforetag som serverar en stor méingd portioner varje dag, bor dessa
miljoorganisationers paverkan och direktiv gora att handlingsmojligheterna begrinsas. De
foretag som dd anvinder VRIO-modellen, dir endast foretagets resurser och kompetenser
ligger till grund for strategin, har att brottas med problematiken kring om man ér tillrackligt
duktig pé att svara pd de krav som stélls fran till exempel dessa miljoorganisationer.
Livsmedels- och miljonormer fordandras ofta. I VRIO-modellen, giller det att stindigt veta
om resursen och/eller kompetensen dr en fordel for foretaget. Risken &r annars 6verhidngande
att det som forra minaden var en vérdefull eller till och med svérimiterbar resurs eller
kompetens, denna méanad istéllet har véints till en nackdel for foretaget, en med Barneys ord

sa kallad corporate disadvantage.

Ett annat problem, relaterat till ovanstdende, som man maste hantera om man viljer att arbeta
med VRIO-modellen, giller de fall dir det giller att situationsanpassa konceptet efter
individuella 16sningar. Pa till exempel ett patienthotell, dldreboende eller ett daghem/skola,
kan det krdvas av personalen att denne har specialistkompetens ndr det géller kost for
sarskilda behov. Kunskapen som ligger bakom detta &r alltsd oerhort viktig men knappast
bestindig. For att denna resurs skall vara tillrdckligt vdrdefull, géller det att stindigt
uppdatera och vidareutbilda personalen si att denna inte halkar efter och resursen blir

betydelselds. VRIO-modellen visar foretaget hur ldget dr vid en viss tidpunkt och saknar
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ddarmed den processbetonade karaktir som efterstridvas nér foretaget utgdrs av ménniskor och

manskliga faktorer.
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6. SLUTSATSER

Under denna rubrik ska vi lyfta fram de slutsatser som analysen av de kinda modellerna
utmynnat i. Slutsatserna byggs sedan pa genom att vi presenterar en egenskapad modell i
kommande kapitel.

Da kunden och dennes helhetsupplevelse av restaurangen och servicekonceptet dr det som
ger 16nsamhet at ett tjéinsteforetag inom storhushall, kan man se vissa svagheter i Porters Five
Forces-modell. I denna modell beskrivs endast hur krafter i storhushallsforetagets narhet
paverkar dynamiken i branschen. Inre faktorer sisom personalens skicklighet och kompetens
uteldmnas. Inom just tjénsteverksamheter, dir det handlar om ett sanningens dgonblick i
kundmotet, blir personalens agerande det som &r avgdrande for om kunden vill fortsdtta att
bidra till foretagets 16nsamhet eller inte. Tillsammans med det faktum att det ar svart att i
forvag veta vad som ska ske ndr ménniska méter minniska gor att interna och minskliga
faktorer borde finnas med for att modellen skulle vara bittre ldmpad for att ticka in

storhushallsforetagens forutséttningar i byggandet av langsiktiga konkurrensfordelar.

Hotet fran substitutprodukter uppmérksammas i1 Porters modell men att man som foretag bor
ha en vil sammansatt balans i tekniska och funktionella virden for att kunna reducera hotet
framgar inte 1 modellen. Da substitutprodukter kanske dr det framsta, konkreta hotet for ett

storhushéllsforetag, blir det timligen verkningslost for strategin att bara veta att de finns.

Storhushéllsforetag har att brottas med en méngd hot som inte tas upp i Porters modell. Bade
konkreta hot sdsom nya lagar eller regler och mera abstrakta hot sdsom samhéllstrender och
tendenser kan paverka lunchitandet i stor omfattning. Aven om man som foretag har smé
mojligheter att paverka dessa hot, behover de uppmérksammas dé de kan vara av avgorande

betydelse for den strategiska inriktningen.

Nir det géller SWOT-modellens tillimlighet pa storhushéllsbranschen méste man ocksé dra
slutsatsen att modellen har vissa svagheter. Ett exempel pa en sddan svaghet ar att det ar svart
att hitta faktorer som passar in under de fyra kategorierna, och kanske sirskilt 1 ett
tjdnsteforetag dé det handlar om en helhetskvalitet som ska genomsyra foretaget. Ledningen
har ett stort ansvar for utfallet av denna kvalitetsupplevelse. Att modellen inte ger ledtradar

till vilka faktorer som kan vara viktigt att ta upp, gor att man exempelvis kan missa ledningen
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och dess betydelse i verksamheten. Detta oavsett om ledningsstilen kan anses vara en styrka

eller en svaghet.

En annan svaghet som SWOT-modellen fir anses ha, nédr det handlar om storhushallsforetag,
ar som i Five Forces att modellen endast belyser hot utifrdn foretagets ndrmiljo. Da ett
storhushéllsforetag inte har mojlighet att locka kunder med samma slags atgdrder som
ordindra restauranger, innebér detta att de kan vara extra kinsliga for médnniskors preferenser
nir det giller mat och miljo, savida de inte dr vildigt duktiga pd trendspotting” och ligger
fore andra med sitt utbud och sitt koncept. Dessa, ofta abstrakta hot och d& ibland ocksa
mojligheter, har en tendens att missas 1 modellen da denna har som avsikt att visa hot och

mojligheter 1 foretagets ndrmsta omgivning.

Eftersom man i VRIO-modellen fokuserar resurser och kompetenser kan interna faktorer
sdsom personalens kunnighet eller ledningens forméga att nd ut i organisationen béttre
komma till sin rétt for ett tjinsteforetag inom storhushéll men a andra sidan finns det alltid en
risk att resursen eller kompetensen inte hills uppdaterad. Det kan vara svart att veta hur pass
vérdefull eller unik en resurs exempelvis dr da forutsdttningarna stidndigt fordandras i en
dynamisk bransch sdsom storhushéllsbranschen. D& olika intresseorganisationer standigt
utovar paverkan péd foretagen 1 branschen, begrinsas handlingsmonstret for foretagen.
Resurser och kompetenser ér séllan varaktiga i en sddan milj6é och kan till och med bli till en
nackdel for foretaget om man inte har mojlighet uppdatera foretaget och dess personal

snabbt.

Aterigen méste det uppmirksammas nér det handlar om VRIO-modellen, precis som vi gjort
i friga om Five Forces och SWOT-modellen, att yttre faktorer som bdr beaktas nér
storhushéllsforetaget bestimmer sin strategi inte tas upp. Detta kan som tidigare ndmnts gélla
manniskors preferenser i lunchiatandet, demografiska fordandringar, trender, politiska beslut

med mera.

Som en sammanfattning av slutsatserna utifran de kinda modellerna, har vi kommit fram till
att respektive modeller har svagheter néar det géller tillamplighet pa storhushallsbranschen. I
stora drag handlar detta om att viktiga paverkansfaktorer som &r karaktdristiska for

storhushéllsforetag utelimnas samt att manniskor, som utgdr den mest betydelsefulla delen
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av tjnsteverksamheter, inte har en given plats i modellerna. For att fa en heltickande bild

maste foretagen 1 s fall anvinda samtliga modeller, vilket kan vara tidsddande och krangligt.

Med grund i de slutsatser som nu dragits samt de sdrdrag som omsluter tjansteforetag inom
storhushéll, vill vi nu bygga pa véra slutsatser genom att presentera den modell som vi skapat
utifran dessa forutsdttningar. Denna modell dr @mnad att vara mer heltdckande och ska vara
en vigledning till hur man bdr tinka om man som foretag behdver ett mer
tjanstelogikinspirerat verktyg att utga ifrén i det strategiska arbetet med att skapa ldngsiktiga
konkurrensfordelar. Aterigen vill vi poingtera att de kinda forskningsmodeller som vi
tidigare analyserat och dragit slutsatser utifran, kvarstdir som oerhort viktiga 1 sitt

sammanhang.
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7. EGEN MODELL

[ detta kapitel presenteras var egen modell som skapats utifrdn de specifika forutsdttningar
som kdnnetecknar tjdnsteforetag inom storhushall. Forst far ldsaren ldra sig hur modellen
tolkas och sedan visas modellen utifran ett storhushallsforetags potentiella problemomrdden.

7.1 Mikro till Makro-modellen

%

7.1.1 Hur ska man utlasa modellen?

Kvalitetsupplevelse for
kunden = |dnsamhet

Interna faktorer som foretaget sjalvt kan paverka

Inre/yttre faktorer som ar svarare men gar att paverka
av foretaget sjalvt

Yttre faktorer som ar svart att paverka men
som har
direkt betydelse for verksamheten

Yttre faktorer som ar omdjliga att paverka for
foretaget men
som har betydelse for verksamheten

Den hir modellen har vi kallat Mikro till Makro-modellen och den ska kunna ge oss en bild

av hur de sma vérdeskapande faktorerna i mikromiljon, dér av Mikro, samverkar med de

storre faktorerna i makromiljon, dir av Makro, vilket leder till en helhetsbild for foretaget att

bygga sin strategi pa och som ska kunna leda till langsiktiga konkurrensfordelar, bittre

lénsamhet och ett kat antal marknadsandelar. Modellen tar upp faktorer som finns inne eller

44



Strategimodell for storhushéll — en anpassning till tjdnstelogiken

utanfOr organisationen och pa nagot sitt skall ga att fordndra, forbittra eller atminstone ta i

beaktande ndr man bestdmmer sin strategi.

Modellen har fitt utformningen av en cirkelrund maéltavla. Det cirkelrunda star for det
processbetonade d& man bor se uppgradering och kvalitetsforbéttringar inom olika omraden i
foretaget som stindigt pdgaende och ur ett helhetsperspektiv, helt i enlighet med det vi
tidigare beskrivit utifrdn Gronroos med fleras teorier. Foretaget kan, som lyfts fram 1
Mintzbergs anda, liknas vid en levande organism dir utveckling och ldrande dr motorn i
verksamheten. Att modellen saledes ocksa kan liknas vid en maltavla, harror fran vad som ar
nyckeln till framgéng i varje tjansteforetag och ska finnas i maltavlans mittpunkt, ndmligen
att ge kunden en total kvalitetsupplevelse. En total kvalitetsupplevelse gor att kunden
kommer tillbaka och att en relation till foretaget skapas, vilket i ett lingre perspektiv ger

I6nsambhet.

Narmast utanfor den totala kundupplevelsen eller totala tjanstekvaliteten, om man sé vill, ser
man de inre faktorerna i foretaget som dr avgérande for hur kundupplevelsen blir. Med ritt
medel och pa ett vdl avvégt sitt, ska dessa relativt latt gd att dtgidrda for att forbattra
totalkvaliteteten internt i foretaget. Det géller bara att hitta och bryta ner problemen i
greppbara omréden och nér det ena omradet blivit uppdaterat, ga in pa nista och sa vidare.
De streckade linjer som finns i modellen sétter grinsen mellan omréddena for att man ska
kunna ha en dverblick 6ver implementationsprocessen men dd det bara dr streckade linjer,
inte heldragna, ska det ocksa illustrera hur problemomradena péverkar varandra Over
grianserna tills cirkeln &r sluten. Pa detta sétt vill vi betona det helhetssynsétt som ar sa viktigt

enligt tjansteforskningen.

Utanfor denna cirkel finns inre men ocksé yttre faktorer som dr svarare, dock langt ifran
omdgjliga, att paverka for foretaget. Dessa kan vara av arten relationer till partners och
leverantorer, benchmarking, det vill sdga att ge och ta av andra for att lira sig mer,
samstimmighet 1 anstilldas och fOretagets maél, varumirkesbyggande med mera. Det
gemensamma for de faktorer som finns i denna ring, dr att det dr faktorer som man som
foretag styr i en relation med nagon annan, exempelvis leverantorer, kunder eller partners.

Ordspréket it takes two to tango” skulle kunna passa in hér.
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I cirkeln utanfor denna, befinner sig paverkansfaktorer som ar &n svarare for foretaget sjélvt
att ta ansvar for men vid sammanslutning med en storre grupp foretag, atminstone till viss
del, gér att paverka. De tvd exempel som vi tagit upp 1 modellen for storhushéllsféretag och
som kommer att presenteras under rubriken 7.2 Mikro till Makromodellen i
storhushallsforetag, ar faktorer sdsom trender och tendenser hos kunder och andra méanniskor
samt normativa handlingar fran intresseorganisationer. Trender och tendenser hos kunder och
ute i samhéllet styrs till stor del av det utbud som finns pad marknaden och nér flera foretag
gér samman i en friga, kan det paverka hur utfallet av en normativ handling fran en

samhéllelig institution eller ett intresseorgan blir.

Ytterst 1 var modell har vi tagit upp omvérldsbetonade faktorer som dr omojliga att paverka.
Detta kan handla om stora héndelser sdsom krig, demografiska foridndringar,
konjunktursvingningar med mera men ockséd om nagot mindre radikala fordndringar av arten
nya lagar, befintliga rivaliserande foretag, de ersittningsprodukter som kunderna kan vilja

mellan et cetera.

7.1.2 Vad gor denna modell mer lamplig att applicera pa tjdnsteforetag

inom storhushall?

Syftet med modellen &r att vara ett verktyg eller en karta ndr man bestdmmer sin strategi.
Varje foretag dr unikt vilket gor att modellens innehall och omfattning kan variera mycket.
Det finns saledes inget facit for hur den hiar modellen skall se ut eller anvindas. Det ar fritt
fram for foretaget sjilvt att sétta in de faktorer som man pa ndgot sitt vill fordndra, forbéttra
eller ta 1 beaktande. Det gar &dven att tillfora fler ringar om man vill kategorisera
paverkansfaktorerna d&nnu mer och/eller ytterligare dela av ringarna i modellen. Om man vill
kvalitetsforbattra produkten, det vill sdga till exempel ravarorna i maten eller matens
energiméssiga sammansittning samtidigt som man forbéttrar service och kompetens i
foretaget kan detta vara lampligt. Mikro till Makro- modellen &r ténkt att vara en vagledning
for foretaget, som ska gora det léttare att tinka inifrdn och ut samt ge en bild av de
paverkansfaktorer som kan vara betydelsefulla ndr foretaget bestimmer sin strategi. En
modell som lyfter fram samtliga av de delar som kan vara av relevans for ett foretag som
verkar enligt tjdnstelogikens principer, dr det som vi tycker har saknats i de modeller som vi

tidigare beskrivit.
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Som vi tidigare visat pd, dr nagra av svagheterna hos de kéinda modellerna, nér det giller
applikation pa tjansteforetag inom storhushall, att det kan var svért att virdera sig sjalv som
tjdnsteforetag da det handlar om minskliga faktorer. Det kan ddrmed vara svért att hitta de
faktorer som é&r av tillracklig betydelse att ha med i modellen. D& denna modell tolkas fran
kirnan och utdt mot mer och mer externa faktorer tror vi gor det léttare att hitta faktorer som
ar viktiga att uppméirksamma inom det egna foretaget. Dessutom har man som fOretag
vigledning genom att ténka:

e Vilka faktorer kan vi sjdlva styra?

e Vilka faktorer styrs i relation med enskilda partners/intressenter?

e Vilka faktorer styrs med hjilp av en storre grupp foretag?

e Vilka kan vi inte alls paverka?

En annan anledning till att anvinda modellen &r att den inte styrs av anfalls- och motétgéarder
vilket gor att foretaget kan 14gga fokus pa sig sjélva istillet for pd andra. Som togs upp under
rubriken 3.5 Storhushdllsforetagets behov av limplig tjdnstestrategi i teoridelen, dr det ett
stort sloseri med tid och resurser att stindigt forsoka overtrdffa andra. Det kommer alltid att
finnas andra som dr snabbare och mer innovativa dn vad man sjdlv dr. Gronroos papekade att
det sdllan dr den tekniska kvaliteten som ett foretag konkurrerar med idag. Bara genom att
forbattra den funktionella kvaliteten och fa en stark helhet i motet med kunden, kan man

vinna marknadsandelar och ligga fore 1 konkurrensen.

I Mikro till Makro-modellen tas, som tidigare sagts, upp inre respektive yttre faktorer som
ska kunna fordndras, forbattras eller tas 1 beaktande. En del lasare, sdrskilt dem som é&r
anhidngare av VRIO-modellen, anser eventuellt att ett foretags formagor och kompetenser,
med andra ord goda sidor, dirmed kommer i skymundan i modellen. Vi anser inte att sa ar
fallet, tviartom. Med stdd i1 Service Managementforskningens principer (jfr Normann 2000,
Gronroos 2002 med flera), anser vi istéllet att en medvetenhet om att tjanster styrs genom en
process som aldrig stagnerar, visar foretaget pa styrka och kompetens genom att medvetet ta
upp faktorer som man kanske redan forbattrat en gang. Ett foretags starka resurser och

kompetenser kan bli till svagheter om de inte underhélls kontinuerligt.
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7.2 Mikro till Makro-modellen i storhushallsféretag

vn EBicessonul W o

®8uppuey eapew?®

7.2.1 Kommentarer till modellen

Utifran de slutsatser som framkom utifran analysen av de kédnda modellerna i forhéllande till
storhushallsforetags problematik, vill vi nu tydliggora vad Mikro till Makro-modellen skulle

kunna innebira for ett sddant foretag. I modellen sdsom den visas ovan, kan man se hur ett
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storhushéllsforetag skulle kunna anvénda modellen och vilka faktorer som eventuellt skulle
behova atgirdas. Vi vill betona att detta bara ar ett exempel som pa intet sdtt skall vara
utmérkande for ndgot enskilt foretag i branschen. I och med att vi valt att inte studera
enskilda foretag utan enbart tagit upp sidrdrag ur ett branschperspektiv, ska denna modell
istéllet visa de faktorer som kan vara av vikt utifran de gemensamma drag som vi tidigare lyft
fram for var undersokning samt utifrdn det faktum att det ar tjdnsteforetag med sin specifika

problematik som det handlar om.

Malet med varje restaurangs verksamhet torde vara att skapa ett totalvirde for kunden/gésten
sa att denne vill komma tillbaka och didrmed ge Ionsamhet till foretaget. Utanfor kédrnan
cirkulerar interna faktorer som ska verka stodjande pd maélet, det vill sdga bidra till att mélet
uppnds. I modellen har vi tagit upp managementutveckling, personalutveckling,
kommunikationskanaler och malsynkronisering. Med detta menar vi att en valutbildad chefs-
och personalskara har 6kade mdjligheter till att leverera det som kunden vill ha. For att kunna
fa ut ritt budskap och skapa en mojlighet till effektiv och problemlésande dialog behovs
goda kommunikationskanaler. Kommunikationskanalerna har ocksa betydelse for att milet
blir enhetligt for alla enheter inom verksamheten. Det &r det som 4asyftas med
malsynkronisering i denna cirkel, &ven om det bor ldggas en betoning pa att det ocksé giller
att fa personalen att ta till sig foretagets mal. Inom storhushéllsforetag skulle detta kunna
vara ett problem da det ofta handlar om vidstrickta organisationer med ménga enheter.

Redan hér kan man se att faktorerna dverlappar varandra och har betydelse for helheten.

I nidsta cirkel har vi tagit upp externa relationer, varumirkesbyggande, kongruens bland
personalen och benchmarking. Om relationerna till samarbetspartners forbattras, samtidigt
som man forsoker att motverka ryktesspridning och stirka varumirkets anseende, stirka
personalens sammansvetsning i enlighet med foretagets mél samt ldra av andra foretag och
organisationer genom sé kallad benchmarking sé skulle detta stirka foretagets position. Aven
hir ser man att faktorerna verkar dverlappande pa varandra men att det ocksa ér faktorer som
kan dtgdrdas var for sig. En bittre relation till exempelvis befintliga leverantorer skulle
skapa ett gott rykte vilket i sin tur stdrker varumairket och hur ménniskor pratar om foretaget.
Personalen blir ddrmed stolt Gver att jobba for foretaget vilket Okar motivationen och
samhorigheten till foretaget. Utvecklingen 1 denna riktning kan forstirkas genom
benchmarking d4 man har en mdjlighet att testa sina egna utvecklingsprocesser i forhallande

till andra foretag.

49



Strategimodell for storhushéll — en anpassning till tjdnstelogiken

Cirkeln utanfér denna visar pa faktorer sasom trender och attityder samt normativa
handlingar fran intresseorganisationer. Da storhushallsforetag, som tidigare ndmnts, inte har
samma mdjligheter som andra restauranger att konkurrera med fOrdndrade Oppettider,
alkoholsortiment med mera, kan detta innebéra att de ar extra kénsliga for samhillstendenser
och trender. Den mdgjlighet de har att paverka normativa handlingar kan vara genom
samarbete med foretag i samma bransch och pd sé sitt fi lunchen pé storhushallsrestaurang
att verka tilltalande for fler ménniskor. Storhushéllsbranschen har att brottas med en ldng rad
av intressenter. Dessa kan vara allt frdn olika folkhdlsoframjande stororganisationer och

miljoorganisationer till fackférbund och media.

Den yttersta cirkeln tar upp faktorer som inte alls dr paverkbara men som foretaget definitivt
bor observera och ha i beaktande nir de viljer sin strategi. Faktorerna som hér tas upp passar
sakert in pa de flesta foretag och branscher men dé tonvikt ligger pa storhushallsbranschen i
denna uppsats har vi tinkt pa lagar, eftersom staten for inte sd linge sedan minskade
subventionerna for fOretagen, demografiska fordndringar d& det har betydelse for
lunchrestaurangerna om ménniskor bor 1 storstad eller inte, konjunkturférédndringar da det &r
av vikt om ménniskor har rad att 4ta pa restaurang varje dag eller inte, konkurrensfaktorer da
det ar svart att paverka andra foretag i branschen och vad dessa gér samt substitut dd det

alltid finns mojligheter for kunderna att vilja ett annat sétt att ”luncha” pa.

Efter att ha kartlagt dessa inifrdn- och utfaktorer som paverkar foretaget och sett ett samband
1 hur dessa dr sammanlidnkade till varandra 1 en helhet, tror vi, att storhushéllsforetaget, eller
annan tjdnsteverksamhet skall ha Okade mojligheter till att vinna langsiktiga

konkurrensfordelar.
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8. DISKUSSION

1 detta kapitel resonerar vi kring vdra slutsatser i ett vidare sammanhang. Férhoppningen dr
att ldasaren skall inspireras till vidare funderingar om dmnet.

Samhiéllet fordndras hela tiden. Dessutom blir det mer och mer komplext, vilket gor att det
blir svart for médnniskor att hdnga med i utvecklingen, vare sig det giéller pa ett individuellt,
gruppmaéssigt och/eller organisatoriskt plan. For att man ska kunna klara av kraven, oavsett
samhéllsniva, behovs verktyg som dr genomténkta, ldtta att anvinda och som kan anpassas
till de behov eller situationer som man kan ténkas stéllas infor. I denna uppsats har vi forsokt

att &tminstone ldgga en grund till ett sddant verktyg.

I ett vidare sammanhang skulle det som framkommit i uppsatsen ocksd kunna innebéra att
uppmérksamhet 1 &n hogre grad riktas mot den problematik som kringgirdar
tjdnsteverksamhet och hur man utifrdn tjinstelogikens principer vinner léngsiktiga
konkurrensfordelar. Under véra fyra ar som Service Managementstudenter har vi stott pa en
hel del forskningsmodeller av allehanda slag, men vi har hittills inte kommit i1 kontakt med
nagon strategimodell som specifikt anpassats till tjansteforetagets forutsittningar. En sadan

modell, tror vi, skulle kunna bidra med mycket f6r branschen som helhet.

Service Managementinstitutionen, bade med dess lararkar och dess studenter, har en mycket
viktig uppgift nir det giller att formedla tjénstelogikens principer i olika sammanhang.
Principerna dr pa ménga sétt sjdlvklara men maéste uttalas for att fa verkan i samhillet. Detta
kan till exempel goras genom att fler och fler studenter skriver uppsatser om hur man
praktiskt kan anvidnda denna logik. Intressanta vinklingar med bakgrund i det &mne som vi
behandlat utifran tjdnsteforetag inom storhushall, skulle kunna vara att forséka gora verktyg
som underldttar synkronisering av  personalutveckling, = managementutveckling,
malkongruens och kommunikationskanaler alternativt gora strategiska verktyg som
appliceras pa andra typer av foretag som karaktiriseras av sina, specifika sdrdrag. Detta
skulle forhoppningsvis kunna leda till en sammankoppling mellan forskning och néringsliv
dé det kan vara viktigt for manga foretag och branscher att ha ndgot praktiskt och uttalat att

folja for att det ska vara trovardigt och till nagon hjilp.
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Da vi dessutom har upplevt, i de foretag som vi har arbetat, att det kan vara gamla rutiner
som styr samt att det ibland finns ett stort gap mellan det forskningen presenterar och det sitt
varpa detta bemots av foretaget, kan det vara viktigt att som student utgdra en link mellan
dessa tva, i en del fall, motpoler. Den modell, eller &tminstone, den tankekarta som vi skapat,
tror vi kan vara lattforstalig och forhoppningsvis anviandbar for alla typer av ménniskor som
arbetar 1 en tjdnstelogikinspirerad miljé. Véar 6nskan ar i alla fall att den ska vara nagot slags
utgdngspunkt nidr man vill forsoka att Overbrygga gapet mellan forskningen och de

méinniskor som arbetar ute i niringslivet.
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9. SUMMERING

Under denna rubrik vill vi géra en kort summering av vad syftet med uppsatsen varit samt
vad resultatet av vart arbete inneburit.

I denna uppsats har syftet varit att beskriva och analysera vilkdnda strategimodellers
applikationsférmaga for de specifika forutsédttningar som tjdnsteforetag inom storhushall verkar
inom. Den konkreta fragestillningen 16d:
- Vilka svagheter kan man se inom ofta anvinda strategimodeller ndr det gdller
tillimpning pa storhushallsforetag?

- Hur skulle en mer anpassad strategimodell for storhushdllsforetag kunna se ut?

Vér metod ndr det giller den teoretiska delen har varit att studera skriftliga kéllor fran
erkinda strategiforskare. Centrala begrepp vid vara sokningar har varit de kdnda forskarnas
namn och/eller strategi, konkurrensférdelar, Strategic Management, tjdnsteverksamhet,
Service Management och strategi for tjdnsteverksamhet. En gallring har gjorts for att passa
vart syfte d& modeller for att skapa langsiktiga konkurrensfordelar har varit 1 fokus. Empirin
som anvdnts for analysen kommer &ven den frdn trovirdiga kédllor da vi studerat
storhushdllsbranschen genom olika artiklar, magasin och skrifter utarbetade av

branschspecialister.

Vi har i analysen visat pa vissa svagheter hos Five Forces-modellen, SWOT-modellen och
VRIO-modellen nir det giller dessas respektive applikationsmojligheter pa tjénsteforetag
inom storhushéll. De frimsta svagheterna som redovisats dr att modellerna saknar viktiga
yttre paverkansfaktorer som bor uppmirksammas av foretag verksamma inom denna kategori
samt att den ménskliga faktorn kommer i skymundan. Detta maste anses som viktigt i en
strategimodell for storhushéllsforetag d& ménniskan &r utgdngspunkten inom all
serviceverksamhet. De slutsatser som dragits har sedan vidareutvecklats till en egenskapad
modell som ska vara mer anpassad till tjénsteforetag inom storhushills specifika

forutséttningar.
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10. REFLEKTIONER

1 detta avslutande kapitel kommer vi att reflektera 6ver om vi har besvarat var fragestdllning
pa det sdtt som var tdnkt samt 6ver hur arbetsprocessen varit i sin helhet.

Vi anser att vi har besvarat vér fragestillning pa det sitt som var avsikten. Det dr inte helt latt
att som student problematisera kring existerande och viletablerade synsitt eller modeller.
Fyra ars studier i ett &mne kan ju knappast ersitta vad som kanske &r artionden av forskning
inom en viss disciplin. Dessutom har vi sjélva fatt anvinda dessa synsitt och modeller i olika
sammanhang och dé ansett att de varit alldeles utomordentliga och sjdlvklara dven for analys
av tjansteverksamheter. Da vi dessutom tagit pa oss uppgiften att skapa en egen modell som
battre skall passa till tjansteverksamhet, kan man sikert anse att vi varit ute pa djupt vatten.
Forhoppningsvis har det dock framgatt till lasaren att vér intention inte varit att komma med
ndgra absoluta sanningar eller kritisera de modeller som redan finns. Syftet har endast varit
att skapa ett verktyg som kan vara vigledning till ett nytt tankesédtt kring
tjansteverksamheters problematik. Genom att vara dvertydliga, lds tjatiga, om att modellerna
analyseras utifran storhushallsforetagens forutsittningar, tror vi att vi minimerat missforstand

kring detta.

Arbetsprocessen har till storsta del varit problemfri. Vissa perioder 1 materialsokande och
skrivande har naturligtvis kénts tyngre dn andra. Syftesformulering dr och kommer alltid att
vara problematiskt dven om man som forfattare har en klar bild av vad uppsatsen skall
innehalla. Som tur &r har vi fatt god hjélp av vara handledare med det. Nar vi vél hade syftet
faststéllt, {16t skrivandet pa ganska bra. Det gjorde sérskilt den sista tiden fore seminariet

intensiv men ocksé larorik och spannande.

Vi tycker att &mnet varit mycket intressant och givande for framtida utmaningar 1 arbetslivet.
Vi tar med oss denna erfarenhet med en god forhoppning om att uppsatsen skall vara till

atminstone nagot slags nytta for bdde oss sjélva och andra som &r intresserade av dmnet.
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