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Fallféretaget Espresso House och dess sourcingalternativ
presenteras. Alternativ 1 innebar att Espresso House upprattar
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att producera och leverera smoérgasar och sallader till Espresso
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The purpose of this study is to describe, develop and analyse a
model for make or buy decisions, as well as testing the model on
a substantial case.

Through a case study model 1 will be analysed with information
gathered through interviews, e-mail correspondents, tenders and
specific volume data.

Model 1 outlines the theoretical perspective and is built upon
Brandes model, a make or buy framework. Additional aspects,
such as company strategy and procedures, have been added to
guide the continued analysis.

The case company, Espresso House, and its sourcing alternatives
are presented in this chapter. Alternative 1 means that Espresso
House should establish three large scale kitchens, which primary
task will be to produce and deliver sandwiches and salads to
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1 Inledning

| detta kapitel fdr ldsaren ta del av den bakgrund och problematisering som ligger till grund
foér studiens syfte. Vidare konkretiseras och fértydligas syftet ytterligare via avgréinsningar.

Till sist presenteras studiens disposition och de definitioner man vill framhdéva.

1.1 Bakgrund

Den svenska restaurangmarknaden omsatte drygt 70 miljarder exklusive moms 2009.
Jamfért med 2008 ar detta en 6kning pa 0,6 procent (scb.se). Trots uppatgaende siffror
kdannetecknas branschen av att vara konjunkturkanslig. Det ar framst gourmetrestauranger,
med hogkvalitativa menyer for finsmakare, lunchkrogar samt personalmatsalar som forlorar
vid en lagkonjunktur. Att lunchrestauranger forlorar beror framst pa att manga istallet valjer
att kopa med sig lunch. Dessa tendenser kan utlasas da fastfood-restauranger fortsatter att
Oka sin omsattning aven under lite svarare tider. LivsmedelsSverige spar i dagslaget att
restaurangbranschen sannolikt kommer att mattas av under de narmsta aren, for att sedan
ta fart igen. Det finns ett stort antal aktérer pa marknaden inom snabbmat, med produkter
som hamburgare, korv, wraps och smorgasar. Gemensamt for snabbmatsrestaurangerna ar
att de alla serverar mat snabbt och att maten antingen ar forberedd eller kan tillagas direkt
(livsmedelssverige.se, B).

Det dr manga faktorer som ligger bakom den uppatgaende trend som grundar sig i gasternas
okade intresse for restaurangbranschen. Hur de olika restaurangerna viljer att attrahera sina
gaster ar lika varierande som gastens val av restaurang. Det ar gastens personliga
Overvaganden som avgor beslutet om att ata ute, och i sa fall, vilken restaurang man vill ga
till. Warde och Martens (2000) skiljer mellan maltider som gors for nojesskull och maltider
som gors for att det ar nédvandigt. Den restaurang som valjs paverkar i sin tur ocksa gastens
forvantningar, vilka grundar sig i ett antal olika faktorer. Anledningen till detta ar att en
maltid bestar av sa mycket mer an bara maten. Gustafsson et al (2006) sammanfattar
problematiken i The Five Aspect Meal Model (FAMM), vilken beskriver fem olika faktorer
som alla paverkar gastens totala upplevda vdrde. Modellen beskriver hur rummet ser ut,
motet manniskor emellan, produkterna som erbjuds, ledningens kontrollsystem och
atmosfaren som helhet. Faktorerna guidar olika typer av restauranger, allt fran korvkiosker

till gourmetrestauranger, till att uppna stérsta mojliga tillfredsstallelse for gasten. Dock
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poangterar Fine (1992) att om inte produkten nar upp till gasternas férvantningar, spelar det

ingen roll hur vardeskapande de andra faktorerna ar.

1.1.1 Kvalitetsfokus

Om produkten ska kunna na upp till gasternas forvantningar kravs en viss kvalitetsniva och
enligt en artikel i LivsmedelsSverige.se (A) ser man ett o6kat fokus pa kvalitet inom
restaurangbranschen idag. Kraven pa och intresset for kvalitet har under de senaste aren
vuxit sig starkt och blivit en viktig konkurrensfaktor for féretag. Forklaringar till detta kan
man finna i den tilltagande konkurrensen, men dven konsumenternas ékade medvetenhet
har medfort ett allt storre fokus pa kvalitetsutveckling. Ett foretag som lyckas, och erbjuder
marknaden en produkt som inte bara uppfyller gasternas bas- och uttalandebehov utan dven
omedvetna sadana, paverkar dven organisationens framgang och l6nsamhet positivt.
Kvalitetsutveckling handlar om att fa néjdare gaster, samtidigt som det dven handlar om att
minska kostnaderna for de resurser som erfordras genom att till exempel minska antalet fel

och brister (Bergman, Klefsjo, 2002).

1.1.2 Kop eller egentillverkning for forbattrad kvalitet?

Verksamhetsmassiga problem, som exempelvis kvalitetsbrist, medfor ofta att analyser kring
kop eller egentillverkning uppstar (Wasner, 1999). Foretag kan vélja att outsourca delar av
sin verksamhet med malet att uppna kvalitetsforbattringar med hjalp av leverantorers
expertis och kunskap inom omradet. Férbattrad kvalitet i kombination med andra mdjliga
fordelar sa som minskade kostnader och 6kad flexibilitet, leder till att manga foretag idag
Overvager outsourcingalternativet (Burt et al, 2010).

Att istdllet behalla funktionen inom organisationen kan dock ocksa bidra till diverse
strategiska och operativa fordelar (Bengtsson et al, 2005). Genom att lata funktionen vara en
integrerad del av verksamheten undviker man riskerna med exempelvis opalitliga
leverantorer. Foretaget har da dessutom mojlighet att utdva direktkontroll over
produktionsprocessen, vilket i sin tur kan leda till kvalitetsforbattringar. Egentillverkning kan
dven innebara ett battre och mer effektivt utnyttjande av foretagets egen kapacitet och

overheadfunktioner (Burt et al, 2010). Grundldggande for beslut om att kdpa eller tillverka
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sjalv ar dock att fordelarna som vags mot nackdelarna ar individuella for det enskilda

foretaget och fallet (Bengtsson et al, 2005).

1.2 Problemdiskussion

Inom restaurangbranschen utmarker  sig

= Hotell

cafékategorin genom att vara den som har lagst

W Caféer

forsaljningsandel samtidigt som det ar en av de

Snabbmat
B [unch/kvéll

grupper som Okar mest forsaljningsmassigt. B Trafiknara

Nojes

Mellan 2009 och 2010, till och med oktober, har

Personal

det skett en manadsvis 6kning pa mellan 5,8 %
och 10,5 %. I diagrammet visas Figur 1 Forsaliningsandel restaurangbranschen (sco.se)
forsaljningsandelarna och hur de fordelar sig mellan de olika kategorierna under de tio forsta
manaderna av 2010 (scb.se).

Sedan borjan av 2000-talet har det skett en signifikant 6kning av omsattningen pa den
svenska kaffemarknaden. Det ar framst Wayne’s Coffee och Espresso House som slagits om
marknadsandelarna och ar 2003 hade de bada 62 % av marknaden. Dock stagnerade
okningen pa marknaden mellan 2004 och 2005, da den endast uppgick till 3,4 %. Man antog
da att kaffemarknaden i princip var mattad. Men 2006 gjorde Espresso House en stark
okning med 67 % gentemot féregdende ar, da uppkdp och dgarbyte av Coffee Cup gick
igenom. Aven Wayne’s Coffee visade férhallandevis bra siffror under aret och tillsammans
hade nu de storsta aktdorerna 76 % av marknaden. Under 2007 antrade tre nya aktorer
marknaden, Prego, Barista och Barista Fairtrade Coffee, och tillsammans omsatte de svenska
kaffekedjorna 562 miljoner kronor under aret. (foodnet.se) Delfi Marknadspartners arliga
redovisning av utvecklingen inom snabbmatsbranschen pekar pa att kaffekedjorna klarar att
Oka sin forsdljning dven under radande lagkonjunktur. Enligt Browall, vice VD pa Delfi
marknadspartner, har det lange varit en stark kaffetrend i Sverige. Anledningen till att
trenden haller i sig dven i svarare tider tror han beror pa att manniskor tenderar réra sig mot
billigare och enklare maltider, vilket ar en del av cafékonceptet (metro.se).

Cafébranschen har lange visat pa en tydlig uppatgaende trend, med Espresso House som den
storsta aktoren pa marknaden. Espresso House bedomer dock att det i dagslaget finns ett

behov for kvalitetsutveckling inom delar av verksamheten. Det ar framst kvalitetsforbattring

10
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vid beredningen av smorgdsar och sallader de vill uppna. Ravarorna som anvands ar
hogkvalitativa, men kvalitetsbrister uppstar i sjalva produktionsfasen och de producerade
varorna anses varken uppna foretagets krav pa jamn eller hog kvalitet.

Majoriteten av Espresso House 87 enheter bereder idag sina smorgasar och sallader sjalva.
Under 2009 upprattades dock fyra beredningsenheter, tre i Stockholm och en i Goteborg, i
anslutning till redan existerande kaffebarer. De har beredningsenheterna bereder och
levererar dagligen smorgasar och sallader till drygt 20 kaffebarer i ovan namnda regioner.
Centralt framtagna sa kallade mackmanualer instruerar, saval personalen pa
beredningsenheterna som i kaffebarerna, vilka ingredienser och hur mycket av dem de olika
ingredienserna smorgdsarna och salladerna ska innehalla. Mackmanualerna ar framtagna
dels for att sdkerstédlla kvalitet och enhetlighet pa produkterna, men aven for att ha en sa
jamn och forutsagbar tillverkningskostnad som mojligt . Kvalitetskontroller gors kontinuerligt
och de har visat att mackmanualerna inte lyckats fylla sin funktion. Kvaliteten pa bade
smorgasar och sallader varierar mellan kaffebarer, dagar och personal, detta medfor att den
enhetlighet man efterstravar inom Espresso House darfor inte ar uppnadd. Skalen till denna
variation ar manga. Den mest uttalade &r att baristornas fokus ligger pa kaffet och gasterna,
vilket leder till att tiden inte alltid racker till for att bereda enhetliga smoérgasar och sallader
enligt mackmanualen (Gulbrandsen). Ledningen vill darfor titta pa tva alternativa losningar
till produktionen av de har varugrupperna i hopp om att hdja kvaliteten. Alternativen som

ser ut som foljer:

Alternativ 1- Insourcing

Espresso House upprattar totalt tre centralkdk, beldgna i Stockholm, Goteborg och Malmo.
Centralkokens huvudsakliga uppgift ar att dagligen producera och leverera smorgasar till
cirka 70 procent av Espresso House kaffebarer. Resterande 30 procent fortsatter av logistiska

skal att, som i dagslaget, bereda sina smorgasar och sallader i kaffebaren.

Alternativ 2- Outsourcing
Espresso House outsourcar produktionen av smorgasar och sallader till en extern aktor.
Aktoren kommer bereda de smorgasar och sallader som ingar i Espresso House sortiment

och dagligen leverera dem till samtliga kaffebarer.
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1.3 Problemformulering

Uppsatsens utgangspunkt ligger i restaurangbranschens o6kade kvalitetsfokus, samt hur
produkterna, sa kostnadseffektivt som mojligt, ska kunna halla hogsta mdjliga kvalitet.
Problematiken bemots ofta genom analys kring kop eller egentillverkning. Generellt sett
riktar foretag framst fokus mot kostnadsaspekten, men det finns fler faktorer som ar mycket
viktiga att ta i beaktning innan beslut tas. Modeller och teorier inom omradet ar ofta
komplexa och mindre anvandarvanliga inom restaurangbranschen, vilket har motiverat
utvecklandet av en mer anpassad modell. De viktigaste faktorerna for beslut kring kop eller
egentillverkning kommer att belysas med hjalp av olika teorier och testas empiriskt pa

Espresso House fall. De delfragor som utgdr stommen i uppsatsen ar:

o Vilka faktorer ska beaktas vid beslut kring kop eller egentillverkning inom
restaurangbranschen?

e Hur gar man tillvaga vid denna problematik?

e Ar det valda tillvigagdngssiattet applicerbart pd andra foéretag inom

restaurangbranschen?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva, utveckla och analysera en modell for beslut om kép

eller egentillverkning samt att tillampa modellen pa ett konkret fall.

1.5 Avgransningar

Syftet med uppsatsen ar av generell karaktar och studien fokuserar pa det strategiska valet
av kop eller egentillverkning for foretag. Vid sokandet efter en lamplig grundmodell
konstaterades att utbudet av modeller var stort, varvid det inte fanns mojlighet att ga
igenom alla sokresultat. Efter ett antal val 6vervdagda modeller (ett urval presenteras i avsnitt
2.1.1 for att fortydliga processen) gors ett beslut till lamplig grundmodell. Efter analys
presenteras den slutliga modellen, vilken troligtvis ar applicerbar pa foretag utanfor
restaurangbranschen, men uppsatsens fokus ligger i allmanhet pa restaurangbranschen och i

synnerhet pa Espresso House.
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Detta har medfort att studien begransats till de samarbetspartners Espresso House har i
dagslaget och hansyn har ej tagits till nagra andra alternativ.

Da Espresso House gjort bedomningen att det i dagslaget endast finns ett
outsourcingalternativ som ar av intresse pa marknaden, kommer endast detta alternativ att
analyseras. Outsourcingalternativet utgors av Allerto och presenteras i avsnitt 4.3.
Informationen grundar sig till storsta del pa den offert Allerto sammanstallt och med
anledning av att forfattarna inte haft tillgang till den information offerten baseras p3,
beddms Espresso House och Allertos kostnader forandras pa samma satt. Da det ar samma
typ av verksamhet som bedrivs antas en rad enhetskostnader, till exempel realléner, vara
konstanta. Delvis pa grund av detta gors en kdnslighetsanalys, dar andringar av kostnader i
insourcingalternativet gors i den man de bedéms kunna utvecklas annorlunda gentemot
Allertos kostnader.

De berakningar och kalkyleringar som gjorts har haft som avsikt att mojliggéra en jamforelse
av de bada sourcingalternativen. Kostnaderna som redovisas ar reella med utgangspunkt i
2010 ars penningvarde, vilket bedoms vara lampligt for att kunna ge en beslutsrelevant bild.
Inflation och andra prisokningar ar fordandringar som beddéms drabba Allerto pa ungefar
samma satt som de drabbar Espresso House, varfor nominella tal bedéms som irrelevant och
tas darfor inte upp i uppsatsen. Om en del av syftet hade varit att ge Espresso House en bild
av hur deras resultatrdakning kan se ut om fem ar i absoluta tal, givet olika sourcingalternativ
av smorgas- och salladstillverkning, hade slutsatsen blivit en annan.

Efter Espresso House dnskemal redovisas inga kostnader i absoluta tal. Detta kommer med
storsta sannolikhet inverka negativt pa sa val lasarens forstaelse for de berdkningar som
gjorts samt dess trovardighet. Dock redovisas kostnader, kostnadsférandringar och
jamforelser i form av index och procentandelar, i forsok till att minimera de har riskerna och

i hopp om att fortydliga for lasaren.
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1.6 Disposition

Detta avsnitt ar amnat for att ge lasaren ett helhetsperspektiv 6ver studiens struktur.

Férsta kapitlet
En introduktion ges till amnesvalet, som via bakgrunden och problematiseringen mynnar ut i

studiens syfte. Avgransningarna bidrar sedan till att konkretisera och fortydliga syftet.

Andra kapitlet

Tillvagagangssattet beskrivs och argument for och kritik mot den valda metoden framhavs.

Tredje kapitlet
Har presenteras noga utvalda teorier inom ramen for studiens syfte. Slutligen beskrivs ocksa

den utdkade modellen, modell 1, som ligger till grund fér empiriinsamling och analys.

Fjéirde kapitlet
Har presenteras bade den empiriska informationen fran fallféretaget Espresso House och

outsourcingalternativet Allerto.

Femte kapitlet
Diskussion och analys av den empiriska informationen goérs utifran modell 1. Modellen

utokas ytterligare och modell 2 vaxer fram och beskrivs.
Sjdtte kapitlet

De slutsatser som konstateras presenteras har. Diskussioner fors ocksa kring hur

generaliserbar modell 2 ar.
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1.7 Definition

Insourcing

Begreppet insourcing betyder att ett foretag tar tillbaka aktiviteter som tidigare varit
outsourcade. Dock anvands begreppet ocksa for aktiviteter som fortsatter att hallas internt i
uppsatsen. Vid diskussioner kring kop eller egentillverkning likstalls insourcing med

egentillverkning, dven begreppet in-house anvands foér att forklara samma sak.

Outsoucing
Med outsourcing menas att foretaget utkontrakterar aktiviteter utanfér organisationens
granser. | uppsatsen anvands det svenska ordet kdp parallellt med begreppet outsourcing

vid diskussioner kring kdp eller egentillverkning.

Rightsourcing

Ett begrepp som handlar om att arbeta med in- och outsourcing pa ratt satt ar rightsourcing.

Beredningsenhet
Beredningsenheter benamns de fyra enheterna, beldgna i Stockholm- och
Goteborgsregionen, som bereder smorgdsar och sallader till cirka 20 % av Espresso House

kaffebarer.

Centralkék
Centralkok ar den bendamning som anvands for de kék som maste uppréattas vid ett
insourcingalternativ. Dar ska smorgasar och sallader beredas till cirka 70 % av Espresso

House kaffebarer.
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2 Metod

| detta kapitel beskrivs férst den Overgripande metoden som visas i figur 1.
Tillvégagdngssdttet delas upp och beskriver den teoretiska och empiriska studien var fér sig,
som sedan leder fram till analysen. Vidare belyses det praktiska tillvdgagdngssdttet for
studien, hur férfattarna gick tillvéiga vid insamlingen av information samt en kort beskrivning

av respondenterna. Slutligen diskuteras ocksa relevant metodkritik fér denna studie.

2.1 Overgripande tillvigagdngssatt

For att uppna studiens syfte har tillvidgagangssattet delats upp.
Syfte

Det forsta omradet beskriver den teoretiska studien, vilken

innefattar de viktigaste komponenterna for beslut om kop eller / \

egentillverkning. Som grund anvands den modell som beskrivs i

Teoretisk .| Empirisk
studie | | studie

Brandes (1994), vilken bendmns Brandes modell vidare i

uppsatsen. Det andra omradet beskriver den empiriska studien \ /

med information som hamtats fran fallforetaget Espresso House

Analys
och outsourcingalternativet Allerto. Vidare appliceras modellen
pa Espresso House fall och slutligen diskuteras ocksa huruvida
y
den ar applicerbar pa andra foretag inom restaurangbranschen. Resultat

Denna process beskriver ett deduktivt tillvdgagangssatt, dar

man med utgangspunkt i befintlig teori forsoker dra slutsatser Figur 2 Studiens tillvagagangssatt

om det specifika fallet (Bjorklund, Paulsson, 2003). Den undersokningsdesign som anvands ar
fallstudie, vilken ar lamplig da man vill ha en djupare forstaelse av en viss handelse (Jacobsen,
2002). Bryman och Bell (2005) tar upp att praktiskt taget alla undersékningar skulle kunna
uppfattas som fallstudier, vilket medfér att en specifik distinktion kravs. Utmarkande for
fallstudie som undersdkningsdesign ar de unika dragen for det specifika fallet som ingaende
belyses. | detta fall belyses de faktorer som ar relevanta fér Espresso House vid beslut om kdp

eller egentillverkning.

2.1.1 Teoretisk studie

Litteraturstudiens framsta syfte ar att fa en bred bild av problematiken kring kop eller

egentillverkning. De metoder som anvandes for att fa fram lamplig sekundardata var bade
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sokningar i Lunds universitets bibliotekskatalog, Lovisa, och artikelsok via databasen
Elin@Lund. (lu.se) Dessa bocker och artiklar gav en bred bild av amnet och ytterligare
information kring mer relevanta kallor. Informationen gav slutligen en smalare bild med

relevanta modeller for problematiken kring kop eller egentillverkning.

Praktiskt tillvdgagangssatt for grundmodellsbeslut

Sékord Antal Modell
traffar
Outsourcing model 2069
Insourcing model 30
Make or buy 124 Make-or-buy framework (Canez et al, 2000)
framework Conceptual Framework for Evaluating the Make or Buy
Decision (Mclvor et al, 1997)
Make-or-buy model 13 Sourcing decision model (Tayles, Drury, 2001)
Brandes, make or buy 2 Use of the three make or buy perspectives (Brandes,
1994)

Tabell 1 Sokord

De artikelsokningar som gjordes gav manga traffar for modeller kring beslut om kop eller
egentillverkning. Ett antal modeller 6vervagdes och fokus riktades mot att modellen skulle
vara anvandarvanlig och tydlig. | tabell 1 visas ett urplock av de s6kord som anvandes, antalet
traffar sokorden gav samt nagra modeller som 6vervagdes. Outsourcing model var det forsta
sokordet, vilket gav otroligt manga trdffar. Det medférde att man ville specificera
sokresultatet genom att soka vidare pa insourcing model. Under sdkandet av en lamplig
modell blandades information fran olika artiklar med allmédnna sokningar i Google.com.
Slutligen faststadlldes vinklingen av amnesvalet, med Brandes modell som grund for vidare
informationssokning.

Da den grundmodell som viljs ska vara applicerbar inom restaurangbranschen, anses en allt
for komplex modell 6verflodig. Ett exempel pa en till synes onddigt komplicerad modell for
amnet ar Sourcing Decision Model som Tayles och Drury (2001) beskriver. Modellen utgérs av
ett natverk av pilar mellan 26 boxar som tar hansyn till olika omraden géillande kop eller
egentillverkning. Modellen Make-or-buy framework som Céanez et al (2000) presenterar
anses, enligt forfattarna, rikta for lite fokus pa egentillverkning, da endast kop star som
slutgiltigt steg. Den modell Mclvor et al (1997) uppvisar verkar forhallandevis lattanvand och
liknar Brandes modell till viss del. Men tydligast av modellerna ar trots allt Brandes modell,

vilken forfattarna ocksa anser vara mest anvandarvanlig och applicerbar pa Espresso House
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fall. Dock behoéver modellen kompletteras inom tva omraden. For det forsta tar den inte
hansyn till foretagets allmanna strategi. For det andra beskriver den inga tillvagagangssatt,
utan endast vilka perspektiv som ligger till grund for ett beslut kring kdp eller egentillverkning.
Vart och ett av Brandes tre perspektiv analyseras darfor med hjalp av andra forfattares
teorier. Som ett exempel utgér Kraljic’ matris en stor del av teorin som ligger till grund for

analys av makt och beroendeperspektivet.

2.1.2 Empirisk studie

Utifran den teoretiska studien bestamdes sedan vilken typ av empirisk data som skulle samlas
in och hur den skulle samlas in. Vid datainsamlingen ligger fokus pa tva foretag, bade
fallforetaget Espresso House och outsourcingalternativet Allerto. Insamlingen av allman
foretagsinformation syftar till att ge lasaren en generell bild av foretagens uppbyggnad och
dess framsta varderingar. Mer specifik information behdvs sedan for att beskriva insourcing-

och outsourcingalternativen.

Kvalitativ metod

Brandes modell ligger till grund for vilken typ av empiri som ska samlas in, for att den
insamlade datan ska ha hoég relevans for studien och hog applicerbarhet for analysen. Studien
ar av kvalitativ karaktdar och beskriver sarskilda kvaliteter och egenskaper for ett

studeringsobjekt i form av ord och text (Rienecker, Jorgensen, 2008).

Datainsamlingsmetoder

Intervjuer, mailkorrespondens, offert och specifik volymdata anvdndes for att fa fram
primdrdata for insourcing- respektive outsourcingalternativen. Férdelen med intervjuer ar
tillgangen till specifik information som &r relevant for studiens syfte (Bjorklund, Paulsson,
2003). Mailkorrespondens var fordelaktigt da samma fragor stélldes till flertalet
respondenter, som i fallet med beredningsenheterna och kaffebarerna. Metoden var aven
gynnsam vid tillfdllen da forfattarna behovde kompletterande information fran respondenter
lokaliserade pa sadant avstand som forsvarat mojligheten till personliga intervjuer.
Sammanstallda offerter fran bade Allerto och CDC construction & services AB har utgjort en
viktig informationskalla for bada sourcingalternativen. Offerten fran CDC construction &

services AB inkluderar dven en offert fran Thulins elektriska AB. Specifik volymdata anvandes
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ocksa i stor utstrackning, framst for kostnadsberdkning av insourcingalternativet. Datan
hamtades direkt fran Espresso House affarssystem Visma Business samt fran foretagets

Business Intelligence program Qlickview.

Praktiskt tillvdgagangssatt vid empiriinsamling

Tre personliga intervjuer genomfdrdes med tre olika respondenter fran tva foretag. Graden av
oppenhet har varierade dock. En ostrukturerad intervju holls inledningsvis med Gulbrandsen,
Espresso House CFO, ett fritt samtal skedde och fragor uppkom efter hand. Denna metod
ansags bast lampad, da intervjuns framsta syfte var att ge forfattarna en bild av situationen.
Forutbestamda fragor ansags darfor riskera att sa val begransa som vinkla informationsflodet.
Forfattarna fick vid detta tillfalle ta del av den offert Espresso House hade fatt gdllande
Allerto. En timmes intervju holls pa Espresso House kontor i Malmo. Anledningen till platsen
var framst att respondenten hade begransat med tid, da Gulbrandsen &r stationerad i
Stockholm och var pa Malmokontoret av andra anledningar. Resterande tva intervjuer var av
semi-strukturerad karaktir. Amnesomradena var férutbestimda och frdgorna formulerades
efter respondentens svar. Da forfattarna, genom tidigare kdnnedom och erfarenhet av
Espresso House, har vetat vilka som besitter efterfrdgad information har fragorna direkt
kunnat riktas till ratt person, vilket har underlattat empiriinsamlingen avsevart. Detta har
ocksa medfort att mailkorrespondens anvants i manga fall och kan konstateras vara den mest
frekventa informationskallan. Som ett exempel har den utgjort den huvudsakliga metoden for
insamling av kompletterande information fran outsourcingalternativet Allerto. Metoden har
dven gjort det mojligt att pa ett smidigare satt fa en uppfattning om hur dagens
beredningspersonal jobbar och vad de efterfragar. Metoden har dven modjliggjort att
forfattarna pa ett smidigt satt kunnat ta hansyn till de villkor och 6nskemal kaffebarerna har
vad galler exempelvis tid for leverans av produkter. Genomsnittlig produktionstid, antalet
efterfragade produkter och krav pa leveranstid har kunnat raknas ut med hjalp av information
fran beredningsenheterna och den, i kombination med allmanna lagar och bestammelser, har
sedan lagt grunden for centralkékens utformning och kostnad. Ritning och kostnadsoffert for
centralkdken gjordes i samarbete med Navermyr, Espresso House kontaktperson pa CDC
construction & services AB, och ar baserade pa avtalsmassiga priser.

For att fa vagledning i vilka kostnader som bor inkluderas vid berdkning av centralkokens

totala tillverkningskostnader anvandes detaljerade resultatrakningar for saval kaffebarer,
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beredningsenheter som for bageriet. De fasta sdrkostnaderna som inkluderas i berdkningarna
baseras i huvudsak pa motsvarande kostnader for Espresso House bageri, da denna
verksamhet anses kunna liknas vid centralkoken. | de fall motsvarande kostnader inte gick att
finna i bageriets resultatrakning har genomsnittskostnader under 2010 for kaffebarerna samt
beredningsenheterna anvants. Varfér beredningsenheterna inte anvants som genomgaende
referens beror pa att de inte anses representativa. | dagslaget ligger de i anslutning till en
kaffebar, vilket medfér att vissa kostnader belastar sa val beredningen som kaffebaren.
Vidare antas ett centralkdk och dess kostnader narmare likas vid kostnaderna for ett bageri
an en kaffebar, pa grund av dess krav pa utformning och storkdksutrustning. Namnas bor
ocksa att alla kostnader har omvandlats till kostnad per kvadratmeter for att fa en sa verklig
uppfattning som mojligt om den egentliga kostnaden for centralkdken. Rérliga kostnader har
hdamtats fran Espresso House affdrssystem Visma Business samt fran foretagets Business

Intelligence program Qlickview.

2.1.3 Analys

Brandes modell kompletteras och utvecklas till modell 1 i det sista teoriavsnittet. Modell 1

utgor sedan grunden for analys, dar det empiriska materialet binds samman med modellen.

2.2 Presentation av respondenter

Nedan foljer en presentation av de representanter som tillfragats vid insamlingen av empirisk

information.

2.2.1 Espresso House
Huvudkontoret

Adriano Capoferro, CFO

Svein Erik Gulbrandsen, CEO
Anders Jonsson, Marknadschef

Christine Sellbjer, Rekryteringsansvarig region syd
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Platschefer beredningsenheter
Ida Wikstrom, Stockholm

Tove Scharin Beckman, Stockholm
Sofia Broman, Stockholm

Jasmine Martini,G6teborg

Platschefer kaffebarer (beredningsenheternas kunder)
Stockholm:

Jessica Schon
Jessica Martinsson
Beata Sahlin

Emilie Séderlind
Marielle Bergstrom
Denise Nolemo
Lina Lindstrém
Gustaf Karlsson
Sofie Olsson

Ida Kling

Anna Pavelsen

Goéteborg:
Nadja Hansen
Louise Hansen
Kristina Savor
Sara Fagrell

Per Baltzar

2.2.2 Allerto

Richard O’Brien, Koncernchef

Leone Rydermark, Business Manager
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2.2.3 Ovriga respondenter

CDC construction & services AB

Robert Navermyr, konsult

Forsakringsmdklare AB

Thomas Lindeberg, forsakringsmaklare

Miljoférvaltningen, avdelning for livsmedelskontroll

Patrik Giehler, Bitr. Avdelningschef

2.3 Metodkritik

Validitet, reliabilitet och objektivitet ar de tre matt pa en studies trovardighet som alltid bor
beaktas i vetenskapliga sammanhang. Begreppet validitet beskriver i vilken utstrackning man
verkligen mater det man avser att mata, medan reliabilitet ar graden av tillforlitlighet i
matinstrumentet. Objektivitet, i sin tur, beskriver i vilken utstrackning varderingar paverkar

studien (Bjorklund, Paulsson, 2003).

2.3.1 Validitet

Intervjuer bedéms ha Okat validiteten, da denna metod ger tillgang till direkt och relevant
information (Bjorklund, Paulsson, 2003). Detta fordrar dock att intervjufragorna och de
termer som anvands tolkas pa samma vis av sa val intervjuaren som respondenten. Forsok till
kongruens gjordes genom att en tredje part fick tolka fragorna innan de anvédndes skarpt,
varvid omformuleringar i vissa fall gjordes. Foljdfragor stalldes ocksa under intervjuerna da
nagot ansags feltolkats eller krdavde ytterligare fortydligande. Trots att fordelarna var
overvagande med intervju som datainsamlingsmetod, ar det samtidigt en resurskravande
metod (Jacobsen, 2002).

Intervjuer ar flexibla och gor det mojligt att fa en helhetsbild och férstaelse fér mer komplexa
omraden. Detta pa grund av att fragorna kan anpassas under intervjuns gang (Bjorklund,
Paulsson, 2003). En ytterligare fordel har varit att alla 6nskvarda intervjuer har kunnat
genomforas, vilket har gett den empiriska studien den information som kravts.

En annan viktig aspekt ar att kritiskt bedoma den information som féretagen sjalva ger, men
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framfor allt information fran Allerto, da de befinner sig i en position dar de vill sélja in sina
tjanster till Espresso House. Troligtvis framhaver de da endast sina positiva sidor, vilket ar
riskfyllt i den bemarkelsen att foretaget da forskonar situationen och da eventuellt uppvisar

en skev bild.

2.3.2 Reliabilitet

Vid de tillfallen da intervjuer gjorts med beredningsenheterna har alla tillfragats, vilket
medfor att reliabiliteten 6kar. Samma sak galler intervjuer med platschefer, dar alla berérda
tillfragats for att ge en sa verklighetstrogen bild som mojligt. Trots att alla Onskvarda
intervjuer har kunnat genomfdras ar det inte sakert att “ratt” information har tagits emot. Att
forstahandskallor anvants genomgaende under studien anses dock ge stor tilltro till den data
som samlats in, men enligt Bjorklund och Paulsson (2003) bor en kritisk bedéomning alltid
goras.

De bada kostnadsforslagen ar baserade pa genomsnittliga siffror, vilket medfér att de totala
kostnaderna med all sannolikhet kommer att forandras. Dock anses detta tillvdgagangssatt
vara mest lampligt framst pa grund av tva anledningar. Delvis med anledning av att Espresso
House inte vet hur mycket av varje sort man kommer bestélla, men ocksa da en for detaljerad
berakning anses overflodig. Detta bade enligt Espresso House och enligt forfattarna, da ett

beslut om kop eller egentillverkning bér grunda sig pa storre kostnadsbesparingar.

2.3.3 Objektivitet

Enligt Jacobsen (2002) bér man stélla sig kritisk till objektiviteten i den empiriska studien da
intervjuer anvants som datainsamlingsmetod. Metoden kannetecknas av 6ppenhet, da det ar
i forvag bestamt vad som ska studeras, och lagger vikt vid detaljer och det unika. Med detta
som utgangspunkt och informationen fran de maéanniskor man valjer att intervjua, ger
resultaten som sagt ofta hog giltighet. Men samtidigt kan informationen ocksa bli mycket
nyanserad med respondentens egna tolkningar och asikter. For att forbattra studiens

objektivitet har kontinuerlig kontakt med framst Espresso House, men dven Allerto, hallits.
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2.3.4 Kallkritik

De teorier som beskrivs ar alla omskrivna av forfattare i bocker och artiklar och ar darfor inte
specifika for just denna studies syfte. Detta medfor att en del teorier som anvands ocksa har
en lite annan vinkling. Dock anser forfattarna trots allt att teorierna ar applicerbara dven pa
denna studie. En annan viktig aspekt att tilligga ar att alla teorier & hamtade fran
vetenskapliga bocker och artiklar.

Som tidigare namnts ligger problematiken for den empiriska studien i att komma runt
problemen med egna tolkningar och asikter i intervjusvaren. Genom att intervjua alla berérda

vid de tillfdllen det har varit méjligt anses trovardigheten ha dkat.
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3 Teori
Teorikapitlet utgdr fran en diskussion av begreppet rightsourcing, vilket bygger pa beslut om

outsourcing eller insourcing. De tva sourcingalternativen utvecklas sedan dd motiv och
nackdelar belyses. Vidare diskuteras vikten av strategi och positionering innan Brandes
modell om kép eller egentillverkning férklaras. Varje steg inom modellen kompletteras med
andra foérfattares teorier for att fG en mer komplett och anvdndarvdnlig modell. Den utékade

modellen férklaras slutligen i det sista avsnittet.

3.1 Rightsourcing

Rightsourcing ar ett forhallandevis nytt begrepp. Det innebar att fokus laggs vid en strategisk
utredning av bade in- och outsourcingalternativ (Brannemo, 2005). Det ar framst tre
aspekter som ar extra betydelsefulla for analyser kring rightsourcing. Den forsta innebar att
organisationen aktivt anvander sig av bade insourcing och outsourcing samt strategiskt
analyserar vilket alternativ som ar bast [ampat. Den andra handlar om att fatta ett beslut
som gar i linje med den allmanna foretagsstrategin. Den tredje aspekten handlar om att
alternativet bade ska vara konkurrenskraftigt idag och i framtiden. Langsiktighet ar
grundlaggande for dverlevnad och en organisation maste kontinuerligt arbeta med bade
insourcing och outsourcing. En kombination av bada alternativen ar ett maste for framgang

inom, i princip, alla foretag (Brannemo, 2005).

3.1.1 Outsourcing

Outsourcing innebar att aktiviteter flyttas utanfér en organisations granser (Hatch, 2002).
Ordet outsourcing borjade anvandas i slutet av 1980-talet i samband med att stora féretag
utkontrakterade sina informationssystem till leverantérer (Bellgran, Safsten, 2005).
Begreppet i sig ar mycket gammalt och dess tendenser kan aterfinnas manga arhundraden
tillbaka i tiden (Brannemo, 2005). Idag ar outsourcing en strategisk fraga och ses ofta som ett
alternativ da man vill rikta ytterligare fokus mot kdrnverksamheten och de vardeskapande
aktiviteterna. Foretag har under en langre tid framst outsourcat funktioner langt ifran
kdrnan, sa som administration, stadning och distribution. | takt med att kdrnverksamheten
fokuseras och foretag koncentrerar sig pa en mer avgransad karnverksamhet, narmar sig

outsourcing kdrnan allt mer (Bellgran, Safsten, 2005).
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Motiv till outsourcing

Foretag som upplever att en enhet presterar daligt maste ta beslut om att forbattra eller
lagga ner enheten. Om enheten utgor en viktig komponent for foretaget ar nedlaggning dock
inte langre nagot alternativ, istallet kan outsourcing évervagas (child, 2005).

Det vanligaste motivet till outsourcing ar att minska kostnaderna. Féretag koper in produkter
till ett lagre pris av en leverantdr som valt att lagga fokus pa ett fatal aktiviteter och har
darfor hogre produktivitet och effektivitet dn andra féretag som valjer att producera manga
olika produkter in-house. Stora volymer och battre kapacitetsutnyttjande leder till
stordriftsfordelar varvid marginalkostnaderna minskar och leverantdren kan erbjuda
produkter till ett lagre pris an vid egentillverkning. Fokusering leder dven till en snabbare
inlarningskurva, vilket innebar att leverantorerna ofta kan erbjuda battre kvalitet (Baily,
1998; Bengtsson et al, 2005; Burt et al, 2010). Outsourcing kan dven medfdra en mojlighet
till storre flexibilitet inom organisationen. Alternativet kan dessutom innebdra att man
undviker storre investeringar och resurser kan istdllet frigdras och utnyttjas inom
karnverksamheten. | samband med mer komplexa och omfattande outsourcingfall framhavs
dven motiv som tillgangen till ny kompetens fran leverantérerna och en snabbare
produktutveckling (Bengtsson et al, 2005).

Trots alla motiv till outsourcing ar kunskapen om faktiska effekter begransad. Gilley och
Rasheed (2000) gjorde en stor enkatstudie for att ta reda pa om det fanns nagra samband
mellan typen och omfattningen av outsourcing samt foretagens prestationsférmaga. Dock
kunde de inte pavisa nagra tydliga samband, men enligt enkdten sag en storre andel positivt

pa outsourcing och ansag att det medforde forbattringar inom organisationen.

Nackdelar vid outsourcing

En sammansatt bedémning av alla tankbara konsekvenser av ett outsourcingbeslut bor goras
innan det verkstalls. Faktorer utéver kostnaden, exempelvis leverantorseffektivitet och
kapacitet, bor understékas och analyseras for att undvika att beslut tas pa felaktiga grunder
(Burt et al, 2010). Att kopa in en produkt istéllet for att tillverka den sjalv medfor ofta en del
nackdelar som ar viktiga att ta i beaktning. Vid outsourcingbeslut, som Bengtsson et al
(2009) havdar ar en kompromiss mellan dess for- och nackdelar, anfértror man hela
processer till en extern aktor, vilket medfér att foretaget forlorar kontroll Gver aktiviteten.

Viktigt ar da att foretaget samarbetar med leverantéren och ar involverad i processer kring
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produkt och produktion. Enligt Burt et al (2010) ar detta en nédvandighet da det forhindrar
att viktig kompetens och kunskap forsvinner ur foretaget. De menar att da foretags
kdarnkompetens kan komma att forandras med tiden gor de klokt i att behalla kunskapen och
darmed gora det mojligt att aterigen integrera produktionen inom foretaget.
Kommunikationsproblem namner Brannemo (2005) som ytterligare en risk vid outsourcing.
Om kommunikationen ar bristfallig och syftet med samarbetet oklart kan intressekonflikter
uppsta. Foretag bor vara tydliga med vad som foérvdntas av leverantéren och konkretisera
overenskomna villkor och mal skriftligt (Burt et al, 2010). Fo6r att undvika
kommunikationsbrister dr det ocksa viktigt att involvera de anstidllda som berors av
outsourcingbeslutet. Med samarbete och engagemang kan foretagen dessutom undvika att
oroskanslor och osdkerhet uppstar bland medarbetarna (Child, 2005). Enligt Van Weele
(2002) ar ett 6kat beroende av leverantorer en stor nackdel vid outsourcing. Burt et al (2010)
delar denna asikt och menar att vid ett outsourcingbeslut blir det képande foretaget
beroende av leverantéren och da dven dennes formaga och vilja att halla kostnaderna nere
samtidigt som kvaliteten uppratthalls.

Det finns som sagt stora risker med outsourcing, men ocksd manga fordelar. Grundlaggande
innan ett outsourcingbeslut fattas ar dock att férdelarna vags mot nackdelarna for det

individuella foretaget. (Bengtsson et al, 2005)

3.1.2 Insourcing

Fragan kring kop eller egentillverkning har varit aktuell lange, men under senare tid har
svaret allt oftare blivit outsourcing. Resultaten fran outsourcing har dock varierat, bland
annat pa grund av att foretag tagit forgivet att koncept som fungerat val i en bransch dven
kommer fungera i en annan. Inom sju ar avslutas hélften av alla outsourcingaktiviteter,
mojliga anledningar skulle kunna vara att ett kontrakt var tidsbestamt redan fran borjan,
eller att de forvantade fordelarna aldrig infriades. Insourcingalternativet hade alltsa troligtvis
varit mer l[ampligt for en del av fallen (Bengtsson et al, 2005).

Insourcing innebar att produktionen av produkter eller tjanster fran externa leverantorer

fors over till den interna verksamheten eller att tillverkningen fortsatter internt (ibid.).
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Motiv till insourcing

Motiv till insourcing kan bade vara av mer strategisk karaktar, for att oka foradlingsgraden,
eller operativ karaktdr. Da handlar det istdllet om att hdja utnyttjandegraden av de egna
resurserna, eller mojligheten att producera till en lagre kostnad. Insourcing som initieras av
operativa hansyn ar oftast mindre komplexa an insourcing som initieras av mer strategiska
overvaganden. Anledningen till detta ar oftast att strukturen och kunskapen redan finns pa
plats i det egna foretaget vid operativ insourcing. Vid strategisk insourcing maste ofta ny
kunskap- och fardighetsstruktur byggas upp och stora investeringar kan bli aktuella.
Insourcing kan definieras som motsatsen till outsourcing, vilket medfor att de potentiella
nackdelarna med outsourcing dar samma som de potentiella férdelarna med insourcing.
Framst handlar fordelarna om att kunskap som byggs upp internt minskar foretagets
beroende till leverantorer, risken for spridning av konfidentiell information blir dessutom
mindre och foretaget kan dra fordelar av mojligheten till forbattrad kontroll 6ver
produktionsprocessen. En Okad formaga av tvarfunktionellt samarbete och reducerade

transportkostnader bor ocksa namnas som ytterligare férdelar (ibid.).

Nackdelar vid insourcing

Nackdelar som kan ndmnas med insourcing ar att det medfor ett minskat fokus pa
kdarnkompetensen, foretaget forlorar tillgang till leverantérens kompetens inom omradet
och deras stordriftsfordelar. Lagre kvalitet och o©kade risker pa grund av samre
volymflexibilitet ar andra eventuella nackdelar (ibid.).

Ett beslut om att integrera aktiviteten kan dven resultera i att foretagets flexibilitet och

mottaglighet forsamras (Burt et al, 2010).

3.2 Positionering

| avsnitt 3.1 beskrivs begreppet rightsourcing och dar poangteras dven vikten av att valet
mellan kop eller egentillverkning ligger i linje med foretagets allmdnna strategi. En
konkurrenskraftig strategi handlar enligt Porter (1996) om att positionera sig annorlunda an
konkurrerande foretag. Positionering, i sin tur, innebar att man avsiktligt viljer att leverera
varde genom utférandet av en speciell kombination av olika aktiviteter. Det &r saledes i

grund och botten aktiviteterna som utgor foretagets strategi. Hade det endast funnits en
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idealisk position pa marknaden, skulle det foljaktligen inte finnas nagot behov av en
foretagsstrategi. Sa ar dock inte fallet, utan valet av position avgor ofta foretagens framtid.

Det ar forst nar positionen ar definierad som en strategi kan vaxa fram (ibid.).

3.2.1 Porters tre generiska strategier

Porter (1980) definierar tre generiska strategier genom vilka féretag kan positionera sig och
skapar hallbara konkurrensfordelar. De tre strategierna som beskrivs ar kostnadsledarskap,
differentiering och fokuseringsstrategi. Ett foretag kan rent teoretiskt anvanda vilken strategi
som helst, dock varierar troligtvis den kommande I6nsamheten beroende pa hur val den
valda strategin passar ihop med foretagets styrkor och resurser. For att skaffa langsiktig
konkurrenskraft maste den valda positionen matcha foretagets styrkor och resurser bast,
samt vara svarast for konkurrenterna att kopiera. Vidare beskrivs vad som utmaérker de tre

generiska strategierna.

Kostnadsledarskap

Kostnadsledarkap handlar om att skapa kostnadséverlagsenhet gentemot konkurrenterna.
Strdanga kostnadskontroller ar av stor vikt for att minska kostnadsomraden sa som forskning
och utveckling, produktion och service. Vanligtvis krdvs en hég marknadsandel for att na
kostnadsledarskap och strategin kraver ofta enklare produkter samt samproduktion med

liknande produkter for att sa effektivt som maojligt komma upp i stérre volymer (ibid.).

Differentiering

Differentiering som strategi handlar om att differentiera en produkt eller service for att
skapa nagot unikt. Kostnaderna ar inte det primara strategiska malet fér den har strategin,
till skillnad fran kostnadsledarskap. Istdllet medfér det unika, vilket &r extra vardeskapande
for kunderna, att foretaget i sin tur kan ta ut ett hogre pris. Differentiering kan exempelvis
ske genom design, varumarkesimage, teknologi, funktioner och kundservice. Strategin ar
lamplig for foretag med kunder som inte ar priskdnsliga och den ger maximal nytta da

foretag differentierar sig genom flera olika omraden (ibid.).
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Fokuseringsstrategi

Fokuseringsstrategin ar den strategi dar foretag fokuserar pa en viss kundgrupp, ett visst
segment eller en sarskild geografisk marknad. Det som skiljer fokuseringsstrategin fran
allmant kostnadsledarskap eller differentiering ar att man istallet fokuserar pa ett smalt

marknadssegment (ibid.).

The Five Aspect Meal Model

Som tidigare namnts innebar positionering
Kontrollsystem

enligt Porter (1996) att man avsiktligt

- .. .. Atmosfar
valjer att leverera varde genom utférandet

Rum Mote Produkt

av en speciell kombination av olika

aktiviteter. The Five Aspect Meal Model

(FAIVlIVI) beskriver fern olika faktorer som Figur 3 The Five Aspect Meal Model (Gustafsson et al, 2005)
alla sags paverka gastens totala upplevda varde av ett restaurangbesdok. FAMM redogor for
hur rummet, motet manniskor emellan, produkterna som erbjuds, ledningens
kontrollsystem och dven hur atmosfaren som helhet influerar gastens tillfredsstallelse.
Rummet skapar varde for gasten genom bade sin form och inredning, men ocksa genom hur
det ar belaget i forhallande till 6vriga rum och hur andra gaster och personal utnyttjar det.
Nasta faktor inkluderar méte mellan gaster och personal, méte mellan gaster samt mote
mellan personal. Produkterna som erbjuds inkluderar mat och dryck, vilket bade ar
vardeskapande var for sig och i kombination. Ledningens kontrollsystem utgors av ledarskap,
samt ekonomiska och juridiska aspekter. Den sista faktorn beskriver atmosfaren som en
plats dar gasterna trivs och kan kdnna sig bekvama. Sammanfattningsvis innefattar de har
faktorerna de viktigaste aspekterna vid planering och beredning av maltider. Hur vasentliga

de olika faktorerna ar varierar varvid kunskapen om géasten och dennes forvantningar,

onskemal och anledningar till att dta ute ar fundamentala (Gustafsson et al, 2006).

3.3 Brandes modell for beslut om kop eller egentillverkning

Strategiska beslut gallande kop eller egentillverkning medfér stora utmaningar och

overvaganden for en organisation. Brandes diskuterar problematiken kring kop eller
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egentillverkning genom att belysa tre olika perspektiv; strategiska resurser, makt och
beroende samt kostnad.

Strategiskt resursperspektiv utgar fran att klassificera ett foretags resurser som mer eller
mindre unika och centrala for verksamheten. Unika resurser, foretagets karnkompetens, ska
bevaras och utvecklas inom foretaget, medan mindre centrala resurser skulle kunna
outsourcas. Makt- och beroendeperspektivet hanteras harnast och belyser problematiken
kring manniskans begransade rationalitet och opportunism. | detta steg ifragasatts avsikten
med ett eventuellt samarbete. Sist behandlas kostnadsperspektivet och kostnader foér inkdp
jamfors med kostnaderna for egentillverkning. Kostnad respektive fordel utgdr den
gemensamma namnaren och ligger till grund for ett beslut inom detta perspektiv (Brandes,

1994).

Ja

Strategiska resurser

Nej

A 4

Makt och beroende

Nej

Nej Ja
Kostnad

A 4 A

Kop Egentillverkning

Figur 4 Brandes modell (Brandes, 1994)

Brandes modell bygger pa teorier fran andra forfattare. Williamson (1975) beskriver att ju
hogre grad av specifika resurser for en viss produkt, desto svarare ar det att byta leverantor.
En situation som praglas av specifika resurser och hog grad av osdkerhet ar bast lampad in-
house. Detta med anledning av att det ar mer troligt att relationsproblem uppstar mellan
foretaget och dess leverantorer vid ojamn fordelning av makt och beroende. Detta synsatt
stdds ocksa av Monteverde och Teece (1982) och Klein et al (1990). Andra forfattare, sa som
Womack et al (1990), Richardson (1993), Lamming (1993) samt Helper och Demeester
(1994), tar upp att bade det kopande foretaget och dess leverantorer tjanar pa att skapa
langsiktiga relationer, med stark tillit till varandra, som &r lonsamma for bada parter.

Forfattare som Lee och Dobler (1971), Baily och Farmer (1986) samt Raunik och Fisher
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(1972) menar att beslut om kop eller egentillverkning ska fattas efter vilket alternativ som ar
mest kostnadseffektivt, medan Jauch och Wilson (1979) anser att outsourcing framst handlar
om ett strategiskt beslut som borde fattas baserat pa annat an kostnadskalkylering. De anser
ocksa att ett foretags finansiella position paverkar det strategiska valet av kop eller
egentillverkning. Till exempel kan ett foretag i en svag finansiell position tvingas till
outsourcing; Om det inte finns mdjlighet till investering i de resurser som behovs for att
utdka produktionen under perioder av stark tillvaxt, kan foretaget tvingas att kdpa in fran
leverantorer istdllet. Detta synsatt har sedan vidareutvecklats av ett antal forfattare,
daribland Kraljic” (Brandes et al, 1997).

Vidare kommer nu de tre perspektiven i Brandes modell att beskrivas mer ingdende. | avsnitt
3.2.2 som beskriver steg tva i Brandes modell, makt och beroende, kommer aven Kraljic’

synsatt forklaras mer ingdende.

3.3.1 Strategiska resurser

Det strategiska resursperspektivet utgar fran foretagets resurser och skiljer mellan de som éar
mest centrala och de som ar mindre centrala. Féretagens mest centrala resurser benamns
ofta som dess kdrnkompetens (Brandes, 1994). Utifran en snav definition utgor ett foretags

mest centrala resurser dess karnkompetens och den bor uppfylla féljande tre krav:

1. Den ska vara unik och pa sa séatt sarskilja foretaget fran dess konkurrenter.
2. Den ska vara langsiktigt hallbar och svar att kopiera.
3. Den ska kunna utnyttjas for olika typer av produkter och marknader (Bengtsson et al,

2005).

Reve (1990), tillsammans med bland andra Brandes (1994), poangterar att kirnkompetens
ska hallas in-house. Mindre centrala resurser, som inte uppfyller de tre kraven, ska istallet
analyseras utifran ett outsourcingperspektiv, da de troligtvis med fordel kan kdpas in fran
andra leverantorer pa marknaden (Quinn, 1999).

Sammanfattningsvis utgors ett foretags kdarnkompetens av dess mest centrala resurser.

Ovriga resurser bor analyseras utifran ett outsourcingperspektiv.
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Utokat synsatt for foretags kirnkompetens
Den strategi foretag har for de unika resurserna ar av
storsta vikt da den avgoér mojligheten for utvecklingen

av konkurrensfordelarna. Mest effektiv ar strategin om

den endast fokuserar pa ett fatal unika resurser,

Karn-
kompetens

vanligtvis mellan tvda och fyra. Manga foretag
klassificerar ocksa vilka deras specifika kompetenser ér,

Specifika kompetenser

- det vill sdaga de resurser som i sin tur ligger narmast
Komplementdra resurser
kdarnan. De specifika kompetenserna outsourcas inte
Figur 5 Tre nivaer av kirnkompetens heller, med anledning av att skydda karnkompetensen.
(Prahalad, Hamel, 1990) . . .
Daremot utgodr de komplementdra resurserna en grund
for vidare analys av kop eller egentillverkning (Quinn, 1999).
Prahalad och Hamel (1990) tog begreppet karnkompetens steget langre och havdade att ett
foretags kdarnkompetens inte kan vara nagra fa fysiska tillgangar, eftersom de da latt kan
kopieras eller bli inaktuella. De anser att foretagets karnkompetens aterfinns i
organisationens samlade kunskap samt tillvdgagangssattet genom vilket denna kunskap tas
tillvara. Sammanfattningsvis enligt det utdkade synsattet bor bade foretags karnkompetens
och dess specifika kompetens, vilka enligt Prahalad och Hamel (1990) aterfinns i den

samlade kunskapen, hallas in-house. Endast de komplementdra resurserna analyseras

utifran ett outsourcingalternativ.

3.3.2 Makt och beroende

Detta perspektiv tar hansyn till manniskans opportunism och begrdansade rationalitet. Har
tvingas man ifragasatta intentionen med relationen som uppstatt kopare och leverantor
emellan. Finns den for att uppna egenvinning pa kort sikt eller bidrar relationen till
langsiktiga fordelar for bada parter? Analysen bor genomfdras vid 6vervidgande om
outsourcing for att undvika situationer dar en av parterna agerar pa ett satt som skadar den
andra parten (Brandes, 1994). | litteraturen om interorganisatoriska relationer ar det allméant
vedertaget att relationen mellan ett foretag och dess leverantérer paverkas av makt- och
beroendeférhallandet. Foretag ar alltid mer eller mindre beroende av sina handelspartners,

men da det finns en obalans i detta beroendeférhallande leder det ofta till maktasymmetri.
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Denna maktasymmetri kan bidra till ett dysfunktionellt férhallande dar den ena parten
forsoker utnyttja sitt Overlage (Caniéls, Gelderman, 2005). Sadana situationer kan
exempelvis uppstd da omfattande och specifika investeringar har gjorts och det képande
foretaget har hamnat i en beroendestallning till sin leverantor. Leverantéren kan vid ett
sadant tillfalle utnyttja sin maktposition och till exempel omférhandla tidigare
kontraktsvillkor till fordel for sig sjalv (Burt et al, 2010).

Ojamn fordelning av makt och beroende ar som tidigare namnts forklaringen till majoriteten
av de problem som kan uppsta i en relation (ibid.). Caniéls och Gelderman (2005) havdar

darfor att bade makt och beroende bor paverka utvecklandet och valet av inkdpsstrategi.

Kralijc” matris

1983 uppmarksammade Kraljic® vikten av att foretag garderar sig mot forodande
leveransavbrott och utvecklade darfor ett analysverktyg som avsag att hjidlpa dem i detta
arbete. Kraljic” foreslar att hans ramverk anvands som hjalpmedel vid valet av ett lampligt
leverantorsforhallande for den produkt man viljer att outsourca. Ramverket bestar av fyra
steg dar foretaget borjar med att klassificera inkopt foremal efter tva huvudfaktorer:
betydelse och risk. Darefter féljer en analys av leverantdérsmarknaden samt en jamforelse av
foretagets egna och leverantorers forhandlingsstyrka. Produktens strategiska position kan
darefter faststdllas och en strategi och handlingsplan bor utvecklas efter kartlagda

forutsattningar (Caniéls, Gelderman, 2005).

Steg 1- Klassificering

Den betydelse en inkopt produkt har Hog a
kan defini ok <k _ Havstangs- Strategiska
an definieras i ekonomiska termer som 2 produkter produkter
. o . . C un
vardet pa inkdpta varor eller procentuell © = :

c Icke

iT " Flaskhals-
andel av totala inkopskostnader. kritiska

produkter
) ) Lag produkter
Betydelsen kan utover detta bestammas v
Lag .. ..
utifrén det varde som varan tillfér till Leverfarll(tors- rioe
ris

slutprodukten och produktkvaliteten. Figur 6 Kraljic’ matris (Kraljic'1983)
Risken beddms efter utbud och tillgdnglighet varpa antalet mojliga leverantorer och hur stor
den konkurrerande efterfrdgan ar paverkar. Mojligheten att lagra eller substituera

produkten &ar ytterligare faktorer som paverkar utvarderingen av risk. Med denna
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klassificering som grund faststaller foretaget vilken kategori den inkdpta produkten faller
inom (Kraljic” 1983).

Enligt Kraljic" fordrar var och en av de fyra kategorierna en sarskild inkdpsstrategi vars
komplexitet star i proportion till den strategiska innebdrden produkten har. Kraljic” fokuserar
dock framst pa strategier for de produkter som klassificerats som strategiska (Caniéls, M.C.J,

Gelderman, C.J, 2005).

Steg 2- Marknadsanalys

Nasta steg innebar att foretaget jamfor sin egen forhandlingskraft som kund med
leverantorens. Denna jamforelse forutsatter en kartlaggning av marknaden dar existerande
och mojliga leverantérer och deras relativa storlek och styrka bedoms. Tillgdnglighet pa
marknaden av de féremal som tidigare klassificerats som strategiska bedéms i termer av
kvalitet och kvantitet.

Foretaget analyserar sedan de egna behoven och uppskattar darefter vilka mojligheterna ar
att uppna de leverantoérsvillkoren de onskar. En faktor som kan paverka mojligheterna ar
exempelvis leverantorens kapacitetsutnyttjande. Utnyttjar en existerande leverantor redan
95 procent av sin kapacitet och foretagets efterfraga okar kan flaskhalsar uppsta.
Inkdpsvolymen kan ocksa ndmnas som ytterligare en faktor som paverkar och ibland dven

avgor ett foretags forhandlingsstyrka (Kraljic” 1983).

Steg 3- Strategisk positionering

Harnast placerar foretaget sina Féretags-

strategiska foremal i inkdpsmatrisen styrka @
T

dar det kopande foretagets styrkor

stills emot styrkorna for det

siljande foretaget. Cellerna i

Lag

matrisen representerar tre

riskkategorier dar varje kategori ar

Lag Hog
Utnyttja Leverantors-

angreppssatt. Da foretaget innehar [ Balansera styrka
u Diversifiera

kopplad till ett sarskilt strategiskt m

en dominant roll pa marknaden och Figur 7 Strategisk positionering (Kraljic 1983)
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leverantorens styrka bedéoms som medium eller |ag rekommenderas en aggressiv strategi
som gar ut pa att mer eller mindre utnyttja sin dominerande stallning. Féretaget har i detta
lage mojlighet att forhandla till sig battre priser och villkor. Viktigt ar dock att foretaget inte
utnyttjar sin position pa ett satt som adventyrar chanserna for ett langsiktigt
leverantorsforhallande.

Da de omvanda forutsattningarna galler och leverantéren besitter makten bor det képande
foretaget agera defensivt och férsoka finna alternativa l6sningar i till exempel substitut eller
genom att diversifiera risken hos flera leverantorer. Pa lang sikt kan foretag i underlage aven
avvaga mojligheten att integrera aktiviteten i den egna verksamheten, det vill sdga borja
tillverka produkten sjalv. En valbalanserad kombination av den aggressiva och den
diversifierade strategin bor anvandas da foremalet varken utgor nagon storre risk eller fordel

for foretaget (Kraljic” 1983).

Steg 4- Handlingsplan

Vart och ett av de tre strategiska angreppsatten i figur 7 har olika innebdrd och paverkar
darfor olika faktorer som volym och pris. | fas fyra bor foretaget utforska olika scenarier for
leverans av féremalet och utvardera alternativen och deras langsiktiga fordelar. Risker,
kostnader och de strategiska konsekvenserna ska inkluderas och definieras tydligt i denna
utvardering, da det mest foredelaktiga alternativet utses (Kraljic” 1983).

Som ndamnts ovan hadvdade Kraljic’ (1983) att var och en av de fyra kategorierna kraver en
sarskild inkOpsstrategi, vars komplexitet star i proportion till den strategiska inneborden
produkten har.

Produkter som klassificeras som icke-kritiska bor enligt honom kbpas pa den Oppna
marknaden for ett konkurrensutsatt pris. Denna typ av produkt ar vanligtvis en
standardprodukt, vilket betyder att det ofta finns flera alternativa leverantorer att vilja
mellan. Fokus pa denna typ av inkdp ska, enligt Glederman och van Weele (2003), vara att
sakra tillgangen och leveransen av produkten pa ett siatt som minimerar arbetsboérdan for
det egna foretaget.

Vid inkoép av sa kallade hdvstdangsprodukter, med stor ekonomisk betydelse men liten risk,
bor foretaget utnyttja sin forhandlingsstyrka och vialja bland ett urval av leverantorer.
Foretaget kan ha fler @n en leverantér av produkten och kostnaden for eventuella

leverantorsbyten ar Iag varvid flexibiliteten hog. Den har typen av produkter star ofta for en
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relativt stor del av slutproduktens totala kostnad, vilket betyder att dven om en annan
leverantor bara kan erbjuda sma procentuella kostnadsbesparingar kan det resultera i stora
summor pengar for det kopande foretaget (van Weele, 2002).

Hamnar produkten inom kvadraten for flaskhalsar ar det dock ytterst viktigt att foretaget
sakrar en kontinuerlig leverans av produkten. Trots dess mattliga finansiella betydelse ar
flaskhalsprodukterna viktiga for verksamheten och Kraljic® (1983) rekommenderar att
foretag skapar langsiktiga relationer till leverantorerna. Anledningen till detta ar att denna
typ av produkt endast kan erhallas fran en eller ett fatal leverantérer (van Weele, 2002).
Den sista produktkategorin, strategiska produkter, karakteriseras av sa val hog ekonomisk
betydelse som risk, vilket betyder att marknaden erbjuder fa leverantérer som kan erbjuda
produkten som dessutom star for en stor del av slutproduktens totala kostnad och
betydelse. Det ar viktigt att sdkra leveransen av denna typ av produkt och detta gors bast,
menar Kraljic" (1983), genom att skapa en strategisk relation, ett partnerskap, till

leverantoren.

Strategiskt partnerskap

Strategiskt partnerskap bygger pa tillit och forpliktelser och en sadan relation kan ge motvikt
till, och reducera risken i, ett férhallande i obalans (Caniéls, Gelderman, 2005). | ett
strategiskt partnerskap ser képande och saljande foretag fordelarna med att samarbeta med
varandra och ett framsteg for den ena parten betyder inte langre en forlust for den andra
(Burt et al, 2010). En nara och langsiktig relation till en leverantér kan resultera i fordelar
som forbattrad produktkvalitet, leveranstillforlitlighet och produktutveckling, vilka alla kan

leda till minskade kostnader for bada parter (Caniéls, Gelderman, 2005).

3.3.3 Kostnad

Kostnadsperspektivet karakteriseras av beslut direkt relaterade till ekonomin dar
kvantifierbara kostnader och fordelar brukar utgoéra den gemensamma namnaren.

Vid beslut om att kopa in eller producera sjalv jamfors sarkostnaderna for att képa in med
sarkostnaderna for att tillverka sjalv. Vid en sadan jamforelse ar det av vikt att man tar
hansyn till grundprincipen for denna process som sager att endast framtida kostnader och

intakter som skiljer sig at mellan de olika handlingsalternativen ar beslutsrelevanta (Ax et al,
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2005). Om man endast valjer att ta hansyn till detta perspektiv bor det alternativ som
uppvisar lagst kostnad valjas. Andra aspekter sa som kvantitet, kvalitet, kompetens och
kapacitet ar dock ocksa av vikt under detta perspektiv och bor darfor vagas in vid ett beslut

om kop eller egentillverkning (Brandes, 1994).

Kostnader vid inkop

Inkdpspriset utgdr oftast bara toppen av isberget av den totala anskaffningskostnaden, da
det vanligtvis tillkommer dolda kostnader sa som transport-, lagerhanterings- och diverse
kontrollkostnader, vilka alla ar viktiga att beakta vid beslutsfattandet (Baily et al, 1998). Total
Cost of Ownership ar i inkbpssammanhang ett valanvant begrepp av bland andra Burt et al
(2010) och van Weele (2002). Konceptet syftar till att undvika fallan féretag kan hamna i, da
deras inkdpsbeslut enbart grundar sig pa inkdpspriset. Istdllet betonas vikten av att inkludera
alla kostnader som uppstar i samband med anvandandet av produkten (Burt et al, 2010).
Total Cost of Ownership bestar av tva element: kostnaden for direkt material samt alla
(indirekta) kostnader som ar forknippade med inkoépet, exempelvis kontroll- och
administrationskostnader (van Weele, 2002). Brannemo (2005) namner tre typer av
kostnader utéver inkdpspriset som bor tas hansyn till innan beslut tas. De har kostnaderna ar
associerade med den tid och det bemddande som krdvs for att hantera samarbetet mellan
tva parter. Set- up costs ar en av dem och i denna kategori inkluderas kostnader som uppstar
vid sokandet och utvarderingen av en leverantor, dven eventuella utbildningskostnader ingar
i denna kategori. Sa kallade trading costs uppkommer da koordinering, bestallning och
mottagning av varor ocksa ar kostnadsdrivande aktiviteter. Den tredje kategorin
competitiveness costs tar hansyn till de kostnader som uppstar om exempelvis en leverans ar
bristfallig  eller uteblir. Brannemo (2005) benamner de har kostnaderna
transaktionskostnader och anser dem vara riskfyllda vid outsourcing da de latt kan bli hoga.
Lagt inkopspris innebar darfor inte nodvandigtvis en lag total anskaffningskostnad, det vill
saga ett |agt Total Cost of Ownership (Baily et al, 1998).

Tabell 2 nedan sammanfattar samt 6versatter de kostnader som bor beaktas vid berdkning

av de totala inkdpskostnaderna.
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Direkta kostnader Direkta kostnader

InkOpspris InkOpspris

+ Indirekta kostnader + Indirekta kostnader

Set- up Etableringskostnader

Trading Handelskostnader

Competitiveness Riskkostnader

= Total Cost of Ownership = Totala inképskostnader

Tabell 2 Total inkdpskostnad

Kostnad vid egentillverkning

Vid ett beslut om koép eller egentillverkning ar kostnaden fér egentillverkning en viktig
aspekt. Baily et al (1998) och Ax et al (2005) definierar alla kostnader som ar direkt
forknippade med att tillverka en produkt som sjalvkostnader. Baily et al (1998) inkluderar
kostnaden for material, arbetskraft samt ovriga kostnader direkt forknippade med
produkten i sjalvkostnadspriset. Adderas sjalvkostnaden med overheadkostnader, det vill
saga fasta och rorliga kostnader for produktionsanlaggningen, far man vad Baily et al (1998)
bendmner som arbetskostnaden. | den totala tillverkningskostnaden inkluderas dock
ytterligare overheadkostnader fér administration och saljfunktioner.

Ax et al (2005) gar samma vag och menar att kostnaden for att tillverka en produkt sjalv kan
berdknas genom en sjalvkostnadskalkyl. De betonar dock vikten av att en sadan kalkyl bara
inkluderar de kostnader som ar beslutsrelevanta, det vill siga kostnader som skulle falla bort
om tillverkningen upphdrde. Enligt Ax et al (2005) bor kostnaden for produktion inkludera
foljande tva kostnadsgrupper; Fasta sarkostnader och rorliga kostnader.

Fasta sérkostnader utgors av fasta kostnader som &r unikt forknippade med tillverkningen av
komponenten i fraga och kan liknas vidvad Baily et al (1998) bendmner som
overheadkostnader. Fasta samkostnader, som exempelvis administration, ar ddaremot inte
beslutsrelevanta enligt Ax et al (2005), da de orsakas av olika slag av aktiviteter inom
foretaget och faller darfor inte bort om tillverkningen laggs ner. Rérliga kostnader sasom
direktmaterial och energikostnader ska dock inkluderas, likasa direktlén da man pa lang sikt

aven kan saga upp eller forflytta tillsvidareanstallda om tillverkningen upphor (ibid.).
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Tabell 3 sammanfattar det resonemang som forts kring totala tillverkningskostnader.
Oversittningskolumnen anpassar de teoretiska kostnadsgrupperna och kostnadsdrivare till

uppsatsen och dess syfte.

Teori (Baily et al)
Sjalkostnadspris

Teori (Ax et al)
Rorliga kostnader

Overséattning
Tillverkningskostnad

Direkt material

Direkt material

Direkt material

Direkt I6n

Direkt [6n

Direkt I6n

Ovrigt

Ovrigt

Transportkostnad

+ Overheadkostnad

+ Fasta kostnader

+ Anldggningskostnad

Fasta kostnader
produktionsanlaggning

Fasta kostnader
produktionsanlaggning

Fasta kostnader
produktionsanlaggning

Rorliga kostnader
produktionsanlaggning

Rorliga kostnader
produktionsanlaggning

Rorliga kostnader
produktionsanlaggning

Ovriga
anlaggningskostnader

+ Ovriga + Ovriga kostnader
overheadkostnad

Okad administration antas falla
under direkt I6n da det blir
platschefens ansvar.

Administration

Saljfunktion -

Rantekostnad

Avskrivningar
=Total tillverkningskostnad

= Total = Total sjalvkostnad

tillverkningskostnad
Tabell 3 Total tillverkningskostnad

3.4 Teoretisk referensram

Den modell som beskrivs i Brandes (1994) utgér stommen for den teoretiska referensramen.
Dock anser forfattarna att modellen behéver kompletteras, vilket diskuterats i metodavsnitt
2.1.1. Med hansyn till de teorier som beskrivits tidigare i kapitlet har en ny utékad modell for
beslut om kop eller egentillverkning vuxit fram. Istdllet for att enbart fokusera pa de tre
stegen som lyfts fram i Brandes modell behdvs ocksa hansyn tas till foretagets allmanna

strategiska positionering.
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Steg 1

Det ar mycket viktigt att verksamhetsmassiga beslut ligger i linje med den allmdnna
foretagsstrategin och inte forran foretagens position ar definierad kan dess strategi vaxa
fram. Outsourcing har lange varit en popular effektiviseringsmetod, men om den ar |6nsam
eller ej maste avgoras pa premisser for det specifika foretaget. Dessa premisser maste ocksa

vara grundade i foretagets strategiska positionering.

Steg 2

De teorier som belyses i avsnitt 3.3.1, strategiska resurser, definierar karnkompetens ur tva
perspektiv. Den ena teorin sager att ett foretags karnkompetens utgors av ett fatal faktiska
resurser, vilka bor uppfylla tre specifika krav. Medan den andra betonar vikten av att det ar

foretagets samlade kunskap och hur den tas tillvara som utgor dess karnkompetens.

Steg 3
Kraljic” teorier ligger till grund for hur avsnitt 3.3.2, makt och beroende, behandlas. De fyra
stegen i Kraljic" matris, klassificering, marknadsanalys, strategisk positionering och

handlingsplan belyses.

Steg 4 Detta steg fokuserar pa kalkyler och de kostnadsdrivare som ar nédvandiga for en

jamforelse gdllande kostnad. Nedan presenteras modell 1.
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Steg 1

Steg 2

Steg 3

Steg 4 Nej

Strategisk positionering
-Porters tre generiska
-Five Aspect Meal Model

l

Strategiska resurser
- Snav definition
- Utokad definition

Ja

Nej

Makt och beroende
- Kraljic matris

Ja

Nej

Kop

Figur 8 Modell 1

Kostnad
- Kalkylering

Ja
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4 Empiri
Detta kapitel bérjar med en ytterligare beskrivning av fallféretaget Espresso House. Sedan
presenteras de tva sourcinalternativen, ddr den férsta delen beskriver Espresso House

insourcingalternativ och den andra delen outsourcingalternativet Allerto. Kapitlet avslutas

med en jimférelse av kostnaderna for de tva alternativen.

4.1 Foretagsinformation om Espresso House

Fakta om Espresso House | Espresso House dr en svensk kaffekedja som sedan 2006 ags av

Grundades: ar 1996 . . . L
Omsittning (2009): 340 riskkapitalbolaget Palamon Capital Partners. Kaffebarerna drivs i

MSEK
Antal anstallda: ca 750

egen regi och ar beldgna i Sveriges storstadsregioner och tatorter,

fran Ystad i soder till Uppsala i Mellansverige. | skrivande stund bestar Espresso House av 87
kaffebarer, men antalet kaffebarer vaxer stadigt och inom de ndrmaste tre aren raknar
foretaget med att expandera med vytterligare 75 etableringar runt om i landet

(espressohouse.se).

4.1.1 Vision, strategi och position
Espresso House beskriver sig sjalv som ett snabbvidxande foretag som dlskar kaffe
(espressohouse.se). Kaffet har sedan starten, 1996, utgjort grunden i Espresso House

erbjudande och vid fragan "Vad dr kaffe for er?” svarar marknadschefen Anders Jonsson:

4 ”

- Kaffet dr vdr viktigaste produkt och rdvara, en stor passion helt enkelt.
Espresso House VD, Capoferro, underbygger detta pastaende och forklarar att det ar bland
annat med hjalp av foretagets kaffekunskaper samt kvaliteten pa kaffet som Espresso House
vill positionera sig pa cafémarknaden. Enligt Capoferro star Espresso House for kaffe och
kvalitet, dar kvalitet ocksa genomsyrar det vriga sortimentet.

Espresso House vision ar att erbjuda "vdrldens bdsta kaffeupplevelse till vérldens bdsta
gdst”. Foretaget vill sikra den goda kaffeupplevelsen och sin vision genom flera
samverkande faktorer. Man jobbar med kvalitetssikrade och noga utvalda kaffebonor,
producerade enligt socialt och miljomaéssigt godkdnda villkor (Jonsson). Baristorna bidrar
daven med sin kompetens som de delvis utvecklat genom foretagets interna
baristautbildning. Alla nyanstdllda genomgar detta obligatoriska moment dar personalen

forst utbildas och sedan provas pa saval deras teoretiska som praktiska kunskaper om kaffe.
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De utbildade baristorna far darefter genomga en serviceutbildning vars syfte ar att ge
deltagarna ett okat sjalvfortroende och formaga att ge sina gaster battre service (Sellbjer).
Det sortiment som erbjuds ute i kaffebarerna ska vara olikt konkurrenternas sortiment och
man stravar efter att vara innovativ i sin produktutveckling. Sa val smérgasar och sallader
som bakverk och brod, &r utvecklade och framtagna av interna, sa kallade,
innovationsgrupper bestdaende av anstdllda fran olika funktioner inom foretaget. Alla
bakverk och allt brod bakas sedan i Espresso House egna bageri innan det levereras till
kaffebarerna (Jonsson).

Foretaget stravar efter att erbjuda hogkvalitativa produkter i en inbjudande och
valkomnande miljo dar till och med musiken anpassas efter stimning och period. Mycket
fokus laggs dven pa etablering samt pa att hitta lokaler pa basta lage, sa kallade A-lagen,
med ett konstant flode av manniskor. Under 2010 utvecklade man dessutom ett nytt
koncept for kaffebarernas design och inredning. Det nya konceptet anses ha en tydligare
anknytning till féretagets vision med mobler i rustika traslag och en design som gar i morkare

nyanser (ibid.).

4.1.2 Kvalitetsbrist

Espresso House beskriver sin malgrupp som personer som prioriterar bra kvalitet framfor ett
lagt pris. Féretaget bedomer dock att det finns ett behov for kvalitetsutveckling inom delar
av verksamheten. Det ar framst kvalitetsforbattring vid beredningen av smorgasar och
sallader de vill uppna. | dagsldget bereds cirka 80 % av alla smoérgasar och sallader ute i
kaffebarerna, medan resterande 20 % tillverkas pa de fyra beredningsenheterna. Rdvarorna
de anvander ar, som tidigare namnts, hogkvalitativa,

men kvalitetsbrister uppstar i sjdlva produktionsfasen

och de producerade varorna haller varken tillrdckligt

3%

B Varm
jamn eller hog kvalitet. Merparten av tillfragade dryck

B Smorgasar
baristor anser att Espresso House gaster efterfragar /sallader

m Kall dryck
nagot &atbart tillsammans med sin varma dryck,

B Bakverk
forsaljningsandelar visas i figur 9. | dagslaget varierar B Gvrigt
dock kvaliteten pa smorgasar och sallader med
kaffebaren, dagar och personal, vilket visar att den Figur 9 Forsaljningsandel Espresso House

44



Rakel Kimhi & Martina Svensson Kapitel 4
Magisteruppsats Empiri

enhetlighet och kvalitet man efterstravar inom Espresso House inte ar uppnadd. Skalen till
denna variation ar manga, men den mest uttalade ar att baristornas fokus ligger pa kaffet
och géasterna och inte pa att bereda enhetliga smoérgasar och sallader enligt mackmanualen
(Gulbrandsen). Ledningen vill darfor hitta en alternativ [6sning till produktionen i hopp om

att hoja kvaliteten pa produkterna och darmed den totala kaffeupplevelsen.

4.2 Alternativ 1- Insourcing

Alternativet tillverka sjélv innebar att Espresso House forflyttar produktionen av smorgasar
och sallader frén ca 70 % ~ av kaffebarerna till tre centralkék som man planerar att anligga i
Stockholm-, Géteborg- och Malmoéomradet. Da centralkdkens huvudsakliga uppgift kommer
vara att producera smorgasar och sallader till de har kaffebarerna férvantas kvaliteten och
enhetligheten pa produkterna forbattras. Gulbrandsen ser ytterligare fordelar med en flytt
av produktionen:

“Genom att avlasta baristorna med sjélva beredningsmomentet ger man dem méjlighet att
ldgga stérre fokus pad service, det personliga bemdétandet och foretagets viktigaste produkt;
kaffet.” Vidare férvantas man gora besparingar vid nybyggnationer av kaffebarer, da ytor
tidigare avsedda for beredning kan utnyttjas pa annat vis, till exempel for fler sittplatser at

gasterna (Gulbrandsen).

4.2.1 Bedémning av Espresso House investeringsbehov

Upprattandet av tre centralkok kommer att innebara stora investeringar for Espresso House,
men forhoppningen ar att det ska leda till saval kvalitetsforbattringar som ekonomiska
besparingar pa langre sikt.

Det finns en del krav som maste uppfyllas vid utformningen av livsmedelsanlaggningar.
Kraven varierar beroende pa vad man ska tillverka, hur mycket man ska tillverka samt till
vem och var det ska levereras (Giehler). Lampliga lokaler och utrustning som uppfyller
kraven resulterar foljaktligen i kostnader och maste darfoér kalkyleras och betdnkas innan
beslut kan tas om kop eller egentillverkning, vilket presenteras vidare i avsnitt 4.2.4.

Miljoforvaltningen staller foljande krav pa centralkokets utforande:

“ Att man begrdnsat antalet kaffebarer till 70 procent beror paG att Espresso House inte anser det vara
ekonomiskt eller miljémdssigt férsvarbart att dagligen transportera smérgdsar och sallader till enstaka
kaffebarer som dr beldgna 60 kilometer eller mer fran Malmé, Géteborg eller Stockholm.
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e Det far inte finnas nagon risk att oférpackade smoérgasar och sallader férorenas av till
exempel forpackningar, ravaror eller smutsig disk. Flodet av livsmedel maste alltsa
planeras sa att det gar fran varumottagningen till fardig mat/forsaljning.

e Alla ytor i centralkdken ska vara lattrengorliga, vilket staller krav pa slata och tata
golvytor.

e Golvbrunnar maste finnas i berednings- och diskutrymmen.

e Det ska finnas tillrdckligt med férvaringsutrymmen for kyl- och frysvaror.

e Ventilationen ska ha tillracklig kapacitet och funktion for den avsedda verksamheten.

e Diskhanteringen kraver atskilda och separata arbetsytor och utrymmen.

e Handtvattsmojligheter ska finnas i beredningsutrymmen och pa toaletter.

e Personaltoaletterna ska vara forsedda med forrum for att undvika att de Gppnas
direkt mot utrymmen dar livsmedel hanteras.

e Omkladningsutrymmen och separat forvaring av stadutrustning ska finnas (Giehler).

De har kriterierna ligger till grund for den ritning och investeringskalkyl som gjorts for
centralkoket. Planering och ritning av centralkdket gjordes i samarbete mellan Navermyr,

kontaktperson pa CDC construction & services AB, och forfattarna.

4.2.2 Kontroll

Espresso House kommer, vid ett beslut om egentillverkning, att vidareutveckla

kontrollarbetet for att sakerstalla sa val kvalitet som redlighet pa produkterna.

e Utbildning av all beredningspersonal i livsmedelshantering, rengéring,
personalhygien och lokalunderhall kommer att genomforas (Sellbjer).

e Regler och lagstiftningar om livsmedelshantering maste féljas varvid ett system for
egenkontroll*, anpassad for Espresso House typ av verksamhet, maste inféras pa

centralkoken (Giehler). Miljoférvaltningen kommer efter 6ppning och darefter med

* Enligt svensk livsmedelslagstiftning méste du ha ett system fér egenkontroll. Syftet med egenkontrollen ér
bdde att férebygga hdlsorisker och att sékerstdlla redlighet. Egenkontrollen ska baseras pd principerna i HACCP
(Hazard Analysis Critical Control Point, eller riskanalys och kritiska styrpunkter). Egenkontroll dr ett sdtt att
arbeta forebyggande med livsmedelssikerhet. En god och genomtéinkt egenkontroll innebér att sdkra livsmedel
garanteras konsumenterna varvid riskerna fér kunders hélsa minskar. Det ér livsmedelsféretagarens ansvar att
se till att ha ett fullstdndigt och vdl fungerande system for egenkontroll (malmo.se).
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jamna mellanrum att besdka anlaggningen for kontroll av lokal samt att system for

egenkontroll @r infort, anpassat och fungerande.

Kontroll av producerade smorgasar och sallader kommer likna de kontroller som i dagslaget

utfors pa beredningsenheterna:

e Innan produkterna lamnar lokalen kontrolleras vikt och temperatur pa smoérgasar och
sallader. Denna kontroll gors dven av kaffebarerna vid mottagning av leverans.

e Rutinmassigt skickas produkter ivag for mikrobiologiska tester.

| dagslaget utfors redan en del kontrollaktiviteter som oavsett beslut om kop eller

egentillverkning kommer fortskrida:

e En gang i manaden genomfors en procedur som kallas Gdstens véig. Kaffebarerna
besoks oanmalt av personer fran huvudkontoren, vilka kontrollerar allt ifran

underhall och renlighet av lokal till kvaliteten pa smorgasar, bakverk och kaffe.

e Kontroller av oberoende parter sker ocksa regelbundet av sa kallade Mystery
Shoppers vilka framst kontrollerar nivan pa service och produkternas kvalitet

(Jonsson).

4.2.3 Produktion och leverans

Processen fran bestallning till leverans vid egentillverkning kommer att se ut som foljer:

e Ordern av smorgasar och sallader fran kaffebarerna ska vara inne fére kl. 11.00 dag 0.
e Produktion sker under natten till dag 2.

e Leverans av produkterna sker dag 2 innan kl. 11.00.

e Leverans av smorgdsar och sallader sker till cirka 70 % av Espresso House kaffebarer.

e Leverans sker dagligen.

4.2.4. Kostnad

Eftersom syftet med kostnadsberdkningarna ar att svara pa fragan om Espresso House ska
uppratta centralkék och tillverka sina egna smorgasar och sallader eller anlita ett

outsourcingalternativ, har generella kostnadsjusteringar over tid, till exempel &kade
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lonekostnader till foljd av reallénedkningar, inte gjorts. Detta da verksamheterna bedéms
som sa likvardiga att de kommer att paverkas pa samma satt, och justeringarna darfor inte
blir beslutsrelevanta. Kostnaderna for egentillverkning av smorgasar och sallader har delats
upp pa det satt som framgar av tabell 4 nedan.

Ravaru-, I6ne- och transportkostnader ar de storsta kostnadsdrivarna och utgér minst 80
procent av de totala tillverkningskostnaderna. Ravarukostnaderna grundar sig i Espresso
House berdkningar av den genomsnittliga tillverkningskostnaden for smorgasar och sallader.
Espresso House |oner satts enligt kollektivavtal varpa I6nekostnaderna for platschefer och
beredningspersonal ar i enlighet med dem. Ett rekommenderat paslag for utbildning av
beredningspersonal har dock inkluderats i l6nekostnaderna. Transportkostnaden baseras pa
genomsnittliga transportkostnader for de 20 enheter i Stockholms- och Géteborgsomradet
som i dagsldaget far smorgasar och sallader levererade fran beredningsenheterna.
Resterande kostnader har uppskattats och berdaknats med hjalp av diverse kallor som alla

anges i tabellen.
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Kostnader Specifikation

Tillverkningskostnad

Direkt material Ravarukostnad for smorgasar och sallader. Espresso House
(inkl. svinn) kostnadskalkylering.
Direkt 16n Platschefslon & 16n beredningspersonal Enligt kollektivavtalet, dock

(inkl. arbetsgivaravgifter, semester, pension | med paslag for utbildning.
och utbildning).
Transportkostnad Transportkostnad Genomsnittlig transportkostnad
baseras pa transportkostnaden
for de 20 kaffebarer som i
dagslaget far levererat
smorgasar och sallader.

+ Anlaggningskostnad

Fasta kostnader Hyra inkl. fastighetsskatt, stadning, Baseras pa motsvarande

produktionsanlaggning sophantering kostnader for Espresso House
bageri.

Rorliga kostnader El, vdrme, vatten/avlopp El enligt offert fran Thulins

produktionsanlaggning Elektriska AB; varme,

vatten/avlopp enligt
motsvarande kostnader for
Espresso House bageri.

Ovriga Telefon, internet, IT-system, larm, Telefon, internet, IT-system,
anlaggningskostnader forsakring, tillsynsavgift, service/underhall larm, service/underhall och
ventilation, underhall anlaggning ventilation baseras pa

motsvarande kostnader for
Espresso House bageri;
underhall anlaggning enligt
uppskattning CDC; forsakring
enligt uppskattning
Forsakringsmaklarna AB.

+ Ovriga kostnader

Avskrivningar Avskrivning produktionsanlaggning Kostnad for grundinvestering
enligt CDC offert, skrivs av pa
fem ar.

Rantekostnad Finansieringskostnad for nyinvestering i Angiven rantesats pa 5% fran

centralkok. Gulbrandsen.

= Total tillverkningskostnad

Tabell 4 Total tillverkningskostnad, Espresso House
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For att gora uppskattningar sa nara de framtida verkliga kostnaderna som mojligt har
offerter fran Espresso House samarbetspartners som kan leverera de tjanster som behovs
anvants i storsta mojliga man. | de fall det inte har funnits att tillgd har istdllet
uppskattningar baserade pa Espresso House befintliga verksamhet som liknar
centralkoksverksamhet sa mycket som mojligt gjorts, foretradesvis storskalig
bageriverksamhet.

Fordelningen av kostnad mellan de olika posterna éver de fem aren visas i figur 10 nedan .
Andelen direkt material, direkt 16n och transportkostnader 6kar med Espresso House
expansion. Anldaggningskostnader och avskrivningar ar dock mer eller mindre konstanta och
rantekostnaderna minskar i takt med avbetalningarna, varpa motsvarande andel av den

totala kostnaden minskar.

100% -~

] 7% 6% 5% 4% 4%
50% - Rintekostnader
80% - -
Avskrivningar
70% - )
B Ovriga anlaggningskostnader
60% -
Andel W Rorliga kostnader
nlke av q 50% - produktionsanldggning
totalkostna 40% | M Fasta kostnader
’ produktionsanlaggning
309% - ® Transportkostnad
20% - W Direkt1én
10% m Direkt material
0% I T T T T
Aro Arl Ar2 Ar3 Ara

Figur 10 Kostnadsférdelning, Espresso House

Efter Espresso House dnskemal redovisas inga kostnader i absoluta tal. For att anda fa med

sa mycket information som mojligt redovisas kostnadsforandringar och jamférelser i form av

*

Notera procenttal saknas utskrivet foér de minsta tva kategorierna, évriga anldggningskostnader samt rantekostnader, pa

grund av utrymmesskal.
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index och procentandelar. Observera att tva olika startpunkter anvands som index 100, ett

for totalkostnad och ett for styckkostnad.

200
180
160 llndex,
140 totalkostnadar 0 =
120 index 100
Kostnads- 15
index  gg - B Index,
60 - styckkostnad ar0 =
a0 - index 100
20
0 1
0 1 2 3 4
Ar

Figur 11 Kostnadsindex, Espresso House

Pa grund av Espresso House expansionsplaner och resulterande volymdkning okar
totalkostnaden kraftigt under de 5 aren. Da en del av kostnaderna trots allt inte ar
volymberoende minskar dock den genomsnittliga styckkostnaden for smérgasar och sallader
nagot. Kostnaderna i figur 11 beskriver bara kostnaderna vid egentillverkning over tid och

sager alltsa ingenting om hur de ser ut i jamforelse med outsourcingalternativet.

4.3 Alternativ 2- Outsourcing

4.3.1 Allerto

Fakta om Allerto | dagslaget anser Espresso House ledning att det
Grundades: ar 2001
Omsittning (2009): 76 MSEK bara finns ett lampligt outsourcingalternativ pa
Antal anstallda: ca 74 .
Huvudleverantérer: Arla, Atria,Dafgard, Deli marknaden (Gulbrandsen). Foretaget heter Fresh
france, Scan, Slice’lt

Kunder: Axfood, Coop, Preem, Pressbyran, SAS,
Scandic Hotel, Statoil

Food Group Sweden, vars dotterbolag Allerto

jobbar med helhetskoncept inom farsk mat i
Skandinavien. Andra bolag inom Fresh Food Group Sweden ar Heat'n Eat it, som saljer
grillade produkter och kalla ratter, samt Fresh Direct AB som arbetar med transport av farsk

mat. Aven 50 % av Kvalitet Sandwich & Sallad i Varberg dgs av Fresh Food Group Sweden.
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Allertos affarsidé ar att vara en ledande leverantor inom segmentet farsk mat och de stravar
efter att vara med och driva utvecklingen pa marknaden, bland annat genom att
komplettera befintligt sortiment med narliggande produktgrupper. Malgruppen ar
“manniskor i farten som lever ett modernt liv och stadller krav pa att ata gott, snabbt och
nyttigt” (Offert, Allerto). Allerto vill skapa mervarden och produkter inom segmentet latta
maltider och foretaget bygger |l6nsamhet genom att samordna transporter.

Idag har Allerto framst kunder inom detaljhandeln, servicehandeln och transportsektorn (ibid.).
Allerto kommer vid beslut om outsourcing att producera smoérgasar och sallader framtagna av
Espresso House, enligt Espresso House manualer. Aven rdvarorna kommer enligt Allerto vara
utvalda av Espresso House (O’Brien).

Producenten anger att de i dagsldget enbart utnyttjar cirka 50 % av deras totala kapacitet och

havdar darfor att dar finns utrymme for en framtida 6kad efterfraga (Rydemark).

4.3.2 Kontroll

Allerto anvander sig av ett antal kvalitetskontroller som alla syftar till att uppfylla de regler
och lagstiftning som finns vid livsmedelshantering. Ett system for egenkontroll*, anpassad
for Allertos verksamhet, har inforts. Miljoforvaltningen besoker med jamna mellanrum
anlaggningen for kontroll av lokal och system for egenkontroll &r fungerande.

Processer och regler Allerto kompletterar med:

e Innan produkterna lamnar lokalen kontrolleras vikten och produkterna far dven
passera en metalldetektor. Detta for att minska risken for fraimmande foremal i
produkterna.

e Glasforbud rader i produktionslokalerna.

o Stadkontroller sker dagligen.

e Rutinmassigt skickas produkter ivag for mikrobiologiska tester.

Forutom de har kontrollerna ar foretaget certifierat, och de anstallda utbildade, enligt British

Retail Consortium (BRC)” grade A. Vid brist pa kvalitet skrivs en avvikelserapport, vilket ingar

“BRC’s globala kriterier specificerar krav fér saker produktion, forpackning, foérvaring och distribution av
livsmedel (brcglobalstandards.com).
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i BRC certifieringen, och sedan gors en genomgang for vilka atgarder som behover vidtas

(O’Brien).

4.3.3 Produktion och leverans

Processen fran bestallning till leverans vid outsourcing kommer att se ut som foljer:

e Ordern av smorgasar och sallader fran kaffebarerna ska vara inne foére kl. 16.00 dag 0.
e Produktion sker dag 1.

e Leverans av produkterna sker dag 2 innan kl. 11.00.

e Produkterna levereras 7 dagar i veckan till alla kaffebarer, dock ej julafton, nyarsafton

och midsommarafton.

Allerto anser sig ha hog leveranssakerhet och ndmner november 2010 som exempel da de
levererade 99,29 % av vad som bestalldes. For att forsakra sig mot oférutsedda handelser vid
leverans samarbetar Allerto med olika akerier. Féretaget har dven egna bilar som star till
forfogande ifall nagot oférutsagbart skulle hianda. Vid forsenad leverans ersatter Allerto 50 %

av forlorad marginal och vid utebliven leverans ersatts 100 % av marginalen.

4.3.4 Kostnad

Kostnaden foér kép av smorgdsar och W Ravarukostnad

sallader &r tagna direkt fran Allertos B Produktionsersittning

offert. Enligt denna ar Allertos
H Qverhead
totalkostnad férdelad som framgar av

. M Transportersattning
diagrammet nedan.

En del av handelskostnaderna antas ® Marginal

vara samma vid in- och outsourcing, Figur 12 Kostnadsfordelning, Allerto

sasom bestédllning, mottagning och kontroll av varor, och antas darfor inte vara
beslutsrelevanta; kostnader for koordinering, det vill sdga hantering av
leverantorsforhallandet tas upp som en utdkad I6nekostnad motsvarande 0,1
marknadschefstjanst. Denna uppskattning har gjorts i samrad med Jonsson, Espresso House

marknadschef, som ansvarar for leverantorsforhallanden i nuldget.
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Total Cost of Ownership Oversittning Specifikation

Direkta kostnader Direkta kostnader

Inkdpspris Inkopspris Genomsnittpris for smorgasar &
sallader, inkl transportkostnad.

+ Indirekta kostnader + Indirekta kostnader

Set- up Etableringskostnader Kostnader vid selektion,
utvdrdering och analys av
outsourcingalternativet, Allerto.

Trading Handelskostnader Kostnader for koordinering,
bestallning, mottagning och
kontroll av varor.

Competitiveness Riskkostnader Kostnader vid kvalitetsbrist eller
utebliven leverans.

= Total Cost of Ownership = Totala inképskostnader

Tabell 5 Total inkdpskostnad, Allerto

200
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160
140
120
Index 100 -
80 -
60
40
20
0 1 T T T T

M Index, totalpris ar0 =
index 100

B Index, styckpris ar 0 =
index 100

Figur 13 Kostnadsindex, Allerto

Da styckpriset ar konstant visar diagrammet ovan bara den volymokning som féljer av

Espresso House planerade expansion.
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4.4 Jamforelse av kostnader

104
102 +—103
100 +—
98 1 99 Insourcingalternativ -
troligt scenario
Index 96 | 97
Allerto dr 0 = Index
( 94 +— 96 95 _ _
100) B Outsourcingalternativ
92 +—
30 T T T
0] 1 2 3 4

Ar

Figur 14 Jamforelse av kostnader

Diagrammet visar storleksrelationen pa kostnaderna mellan de tva alternativen. Uttryckt i
index fas samma bild oavsett om styck- eller totalkostnad jamfors, da volymerna antas vara
samma oavsett alternativ. Insourcing ar dyrare forsta aret men blir mer kostnadseffektivt
redan andra aret till foljd av Espresso House expansion som minskar de fasta kostnadernas
betydelse vid insourcing.

Da vi inte har nagon detaljerad information om hur Allerto kommit fram till sin offert och
Espresso House och Allertos kostnader bedéms forandras pa samma satt eftersom det ar
samma typ av verksamhet som bedrivs, antas kostnaderna vara konstanta. Delvis pa grund
av detta goérs en kanslighetsanalys med andringar av kostnader for insourcingalternativet i

den man de bedéms kunna forandras annorlunda an Allertos kostnader.
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5 Analys

| detta kapitel vévs empirisk information samman med de teorier som presenteras i kapitel 3.
Strukturen utgérs av modell 1, dock revideras modellen i det sista avsnittet och modell 2

presenteras.

5.1 Implikationer av EH positionering

Beslut om kop eller egentillverkning bor passa val ihop med hur Espresso House positionerar
sig pa marknaden samt dess allmanna foretagsstrategi. Avsikten med detta avsnitt ar delvis
att beskriva den strategi foretaget anvander sig av, men framfor allt att framhadva och
konkretisera den Espresso House positionering pa marknaden.

Espresso House strategi ar att genom kedjedrift, tillvaxt och innovation vaxa sig annu
starkare pa den svenska kaffemarknaden. De vill med den kunskap och erfarenhet de
besitter erbjuda sina gaster varldens basta kaffeupplevelse dar kaffet star for det storsta
bidraget, men dar aven de andra produkterna och dess hoga kvalitet bidrar till
helhetsupplevelsen. Inte helt olikt andra féretag i branschen beskriver Capoferro, att
Espresso House viktigaste produkt ar kaffet och att det ar genom kaffet och kaffekvaliteten

de vill positionera sig pa marknaden.

5.1.1 Espresso House generiska strategi

Espresso House beskriver sin malgrupp som gaster som prioriterar bra kvalitet framfor ett
lagt pris. Da kaffet ar i fokus for Espresso House strategi anvander de sig av kvalitetssakrade
och noga utvalda kaffebonor som ar producerade enligt socialt och miljomaéssigt godkanda
villkor. For att hoja kvaliteten far alla baristorna genomga en intern baristautbildning. |
kombination med det speciella kaffet sédljs dven brod och bakverk som &r producerade i egna
bagerier och de ravaror som anvands ar noga utvalda och haller dven de hog kvalitet.

Enligt Porter handlar strategi om att positionera sig annorlunda an konkurrenterna. Det kan
tyckas svart inom en bransch som erbjuder nagot sa “enkelt” som kaffe, en dryck som de
flesta svenskar kan tillaga hemma sjalv. Man kan darfér med storsta sannolikhet anta att det
ar fler faktorer an kaffet som ligger bakom Espresso House framgang. Porter styrker detta
pastdende och havdar att skapandet av en unik och vardefull position innefattar en

kombination av olika aktiviteter. Det ar alltsa genom differentiering av Espresso House unika
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kombination, av bland annat kedjedrift, innovation, tillvaxt, kompetensutveckling och utbud
av produkter, som de levererar varde till sina gaster. Espresso House har ett starkt
varumarke och ar den mest etablerade kaffekedjan pa marknaden idag, med snart 15 ar

inom branschen.

Espresso House utifran FAMM

Genom FAMM kan Porters synsatt, att det ar kombinationen av olika aktiviteter som skapar
en unik position pa marknaden, konkretiseras. Modellen beskriver fem faktorer som alla
tillsammans skapar varde for gasten vid ett restaurangbesdk. Figur 15 illustrerar modellen
och visar att atmosfaren utgdrs av kombinationen av rum, moéte och produkt och att
kontrollsystem ar den sammanhallande faktorn. Vidare diskuteras Espresso House utifran de

fem faktorerna.

Rum och atmosfir

Espresso House stravar efter att skapa
Kontrollsystem

en motesplats for manniskor, vilket

medfér att laget och miljon &r Atmosfar

avgorande vid beslut om etablering Rum Mote Produkt

och sa kallade A-lagen ar ett kriterium.

Kaffebarerna ar mer eller mindre Figur 15 The Five Aspect Meal Model (Gustafsson et al, 2005)
enhetligt utformade i tidsenlig design

och rustika traslag. Musiken anpassas efter tid pa dygnet sa gasterna mots av lugn och
stillsam musik ndr de sitter och dricker sitt morgonkaffe och lite mer up-tempo under

lunchtid.

Produkt
Kaffe- Kaffeb6norna som anvands uppfyller Espresso House krav pa kvalitet och ar aven
producerade enligt sociala och miljomassigt godkdnda villkor. Baristorna som jobbar ute pa
kaffebarerna maste alla genomga en intern baristautbildning, dar de utbildas saval teoretiskt
som praktiskt inom kaffe. Detta for att den slutgiltiga produkten ska halla sa hog kvalitet som
moijligt.

Smérgdsar och sallader - | dagslaget erbjuder Espresso House 10 olika alternativa smorgasar
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och sallader. De ar alla framtagna av den interna innovationsgruppen och tillverkade av
ravaror som ar centralt utvalda. Allt brod bakas i det egna bageriet utifran sarskilt framtagna
recept.

Bakverken - Alla bakverk som erbjuds ute i kaffebarerna ar framtagna av Espresso House och
de bakas i det egna bageriet. Produktutvecklingen sker dven har i den interna

innovationsgruppen bestdaende av personer fran olika funktioner inom foretaget.

Méte
Utover baristautbildningen genomgar de anstallda en serviceutbildning vars syfte ar att ge
deltagarna ett okat sjalvfortroende och formaga att ge gasterna battre service och

bemotande.

Kontrollsystem

Espresso House beskriver sina gaster som kvalitetskravande och kaffedlskande personer som
inte gor avkall pa kvalitet. Detta staller stora krav pa enhetlighet och jamn, hog kvalitet pa
upplevelsen. De kontrollsystem som anvands beskrivs i avsnitt 4.2.2 och utgors bland annat

av mackmanualer, vikt- och temperaturkontroller, gastens vag och mystery shoppers.

De olika aktiviteterna utgor tillsammans den helhet som gor Espresso House
konkurrenskraftigt pa den svenska kaffemarknaden. Bade Porters differentieringsstrategi
och FAMM beskriver hur Espresso House skapar varde for sina gaster genom unika och
vardefulla kombinationer av aktiviteter.

Som tidigare namnts ska foretagets positionering genomsyra alla val som gors och alla beslut

som tas, daribland beslut om kop eller egentillverkning.

Strategisk positionering

L/ Espresso House ar en kaffekedja som lagger stor vikt vid

‘ Strategiska resurser

]

‘ Makt och beroende

)

Kostnad

kvalitet och vill bevara det &aven vid en foérandring av

produktionen av smorgasar och sallader. Detta tas i beaktning

samtidigt som Espresso House positioneringsstrategi ligger till

1l T T

Kop Egentilverkning|  8rund for vidare analys om kop eller egentillverkning.
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5.2 Klassificering av Espresso House smorgasar och sallader

Den teori som beskriver strategiska resurser definierar kairnkompetens pa tva olika satt. Med
anledning av att definitionerna gar isar kommer Espresso House karnkompetens analyseras

utifran bada synsatten.

5.2.1 Klassificering enligt snav karnkompetensdefinition

Enligt Reve (1990), tillsammans med bland andra Brandes (1994), ska endast foretagets mest
centrala resurser hallas in-house, O©vriga resurser bor analyseras utifran ett
outsourcingperspektiv. Det rader ingen tvekan om att Espresso House anser att kaffet ar
foretagets viktigaste produkt, men fragan ar hur centrala smoérgasar och sallader ar? Kan
dven dessa produkter klassificeras som en del av Espresso House karnkompetens?
| teorin beskrivs tre krav, vilka dven presenteras i figur 16, som bor uppfyllas for att en resurs
ska klassificeras som en kdarnkompetens. Dessa krav utgor grunden for analys om huruvida

Espresso House smorgasar och sallader kan anses inga i foretagets karnkompetens.

1. Den ska vara unik och pa sa satt sarskilja foretaget fran dess konkurrenter.
2. Den ska vara langsiktigt hallbar och svar att kopiera.
3. Den ska kunna utnyttjas for olika typer av produkter och marknader.

Figur 16 Krav pa karnkompetens enligt snadv definition (Bengtsson et al, 2005)

Smorgasarna och salladerna kan anses vara unika da de ar utvecklade internt och med det
egna bageriet kan de dessutom baka eget brod gjort pa egna recept. Att kopiera
produkterna i bemarkelsen att utveckla identiska smoérgasar, inklusive bréd, anses svart.
Trots detta ar det osannolikt att Espresso House smorgas- och salladssortiment utgor, ur ett
kundperspektiv, en langsiktigt hallbar och markbar skillnad mot konkurrenterna.
Produkterna utnyttjas inte pa andra marknader, da de i dagslaget endast séljs pa Espresso
House kaffebarer i Sverige.

Med anledning av att produkterna inte uppfyller samtliga tre krav anses de darfor inte heller
vara en del av Espresso House karnkompetens. Detta medfor att smorgasar och sallader bor

analyseras vidare i modell 1 for ett mojligt outsourcingalternativ.
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5.2.2 Klassificering enligt utokad karnkompetensdefinition

Utifran den utokade definitionen av karnkompetens blir
resultatet det motsatta. Har klassificeras smorgasar och
sallader, tillsammans med bakverk, som specifika

kompetenser. Denna klassificering baseras delvis pa

Karn-

kompetens information fran baristorna men ocksa pa figur 9 som

visas i empirikapitlet. Diagrammet visar att smorgasar

Specifika kompetenser

och sallader star for 23 % av den totala forsaljningen och

Komplementara resurser

att bakverken uppgar till 35 %. Varm dryck, som till

Figur 17 Tre nivaer av kirnkompetens storsta delen utgoérs av kaffe, uppgar till 50 % av den
(Prehalod, Hamel, 1950) totala forsiljningen. D& majoriteten av de tillfragade
baristorna gjorde bedémningen att merparten av Espresso House gaster efterfragar nagot
dtbart tillsammans med sin varma dryck, medfor det att smoérgasar och sallader klassificeras
som specifika kompetenser fér Espresso House. Denna beddmning verkar stamma 6verens
med procentsatserna ovan, genom vilka man dven skulle kunna géra samma antagande.

De specifika kompetenserna ar viktiga for kdarnkompetensen. Kaffe utgor som sagt foretagets
karnkompetens, med storst forsdljningsandel, men utan de specifika kompetenserna kan
man anta att forsaljningen inte hade varit lika stor. Det finns med all sannolikhet gaster som
hade valt bort ett besok pa Espresso House om det inte hade funnits smoérgasar, sallader och
bakverk, oavsett hur hog kvalitet kaffet haller. Smorgasar och sallader har darfoér stor
betydelse for Espresso House och produktionen bor med anledning av det hallas in-house.
Detta resonemang starks ytterligare enligt FAMM, dar gasten koper en helhetsupplevelse
snarare an smorgasar och sallader. Det ar de fem faktorerna i samspel som avgor kundens
helhetsupplevelse. Resonemanget stammer ocksa Overens med Prahalad och Hamels
utokade definition av karkompetens, dir det &r den samlade kunskapen och det
tillvagagangssatt dar kunskapen tas tillvara som utgor foretagets karnkompetens. Har ingar
framstallning av smorgasar och sallader, bland annat tillsammans med bakverk, kaffe,

cafémiljon och baristornas kunskap i den helhet som leder fram till gastens kaffeupplevelse.

60



Rakel Kimhi & Martina Svensson Kapitel 5
Magisteruppsats Analys

5.2.3 Definitionen avgor vidare analys

Definitionen av karnkompetens ar avgérande for det fortsatta tillvagagangssattet. Enligt den
sndva definitionen anses inte smorgasar och sallader vara en del av Espresso House
kdarnkompetens. Detta medfor att man bor ga vidare till steg tva i modell 1 och genomfora
en vidare analys av makt och beroendeperspektivet.

Resultatet blev dock inte det samma for den utokade kdarnkompetensdefinitionen. Dar anses

istallet smorgasar och sallader vara specifika kompetenser, en

‘ Strategisk positionering

del av FAMM och stamma 6verens med Prahalad och Hamels i

‘ Strategiska resurser ’»
utdkade synsatt. Detta medfor att smorgasar och sallader bor v
hallas in-house for att starka Espresso House kdarnkompetens. ‘ Makt och beroende F
Med anledning av det tvetydiga resultatet valjer forfattarna Kojnad %
att ga vidare till steg tre och analysera makt- och v

Kop Egentillverkning
beroendeperspektivet. —

5.3 Makt och beroende

Syftet med detta avsnitt ar att analysera riskerna forknippade med ett beslut om
outsourcing. Analysen genomfoérs framst for att undvika att Espresso House ingar avtal med
en leverantor vars framsta avsikt ar att skapa egenvinning pa kort sikt och darfor agerar pa
ett satt som kan skada Espresso House. Vidare vagleder analysen Espresso House i valet av

inkdpsstrategi och leverantorsférhallande.

5.3.1 Kraljic” matris

Steg 1- Klassificering

Espresso House definierar, som tidigare namnts, kaffet som foretagets passion och
karnkompetens. Samtidigt avslojar deras vision, att erbjuda vdérldens bésta kaffeupplevelse
till virldens bdsta gdst, att det ar fler faktorer d@n Overlagset bra kaffe som avgor om
foretaget lyckas uppna den eller ej. Smorgasar och sallader ar tva faktorer utover kaffet som
inkluderas i kaffeupplevelsen. Kaffeupplevelsen kommer framover aven definieras som

foretagets slutprodukt.
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Vilken betydelse har smorgasar och sallader for Espresso House?

Vilket varde Espresso House smorgasar och sallader tillfor slutprodukten beror till stor del pa
kvaliteten pa maten och som Fine (1992) poangterar i FAMM sa spelar det ingen roll hur
vardeskapande faktorer sa som miljo, service och atmosfar ar om inte produkten nar upp till
gastens forvantningar. Man kan med andra ord dra slutsatsen att smorgasar och sallader
tillsammans med kaffet och bakverken ar produkter av stor betydelse och som vid
sanningens oOgonblick maste uppfylla gastens forvantningar for att Espresso House
overhuvudtaget ska en mojlighet att uppna sin vision och erbjuda sina gaster varldens basta
kaffeupplevelse. Forsaljningsandelen, som visas i figur 9, talar sitt tydliga sprak da forsaljning
smorgasar och sallader utgor den nast storsta posten med 23 %.

Ett beslut om att outsourca produktionen av smoérgasar och sallader kommer medféra en del
risker. Risken bedéms bland annat efter utbud och tillganglighet av produkten man avser
kdpa in. Risken ar i detta avseende hog da Espresso House efterfragar produkter ur eget
sortiment och producerande aktérer pa marknaden ar inte fler an foretaget sjalv skapar.
Espresso House kommer vid ett outsourcingbeslut bli beroende av en extern leverantor, i
detta fall Allerto, da diversifierade inkop av smorgasar och sallader inte anses vara ett
alternativ. Leverantoérens prestationer kommer darfor till stor del ge avtryck pa och paverka
den slutprodukt foretaget erbjuder sina gaster. Bristfdlliga prestationer, sa som bristande
kvalitet pa produkterna eller utebliven leverans, kommer foljaktligen paverka sa val Espresso
House som gastens kaffeupplevelse negativt. Ett foretag ar namligen aldrig battre an sin
svagaste lank.

Risken Okar ytterligare med denna typ av produkt da mojligheten att lagra smorgasar och
sallader, av hygieniska skal, inte ar mojlig varvid kaffebarernas flexibilitet begransas och
deras sarbarhet och beroende 6kar.

Smorgasar och sallader kan alltsa klassas som produkter med stor betydelse, for sa val det
ekonomiska resultatet som for férmagan att erbjuda ”"varldens basta kaffeupplevelse”.
Vidare ar varorna inte ersattningsbara med andra substitut och dn mindre lagringsbara. De
har konstaterandena i kombination med tidigare beskriven hodg leverantorsrisk placerar

produkterna smorgasar och sallader under vad Kraljic" bendmner som strategiska produkter.
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Steg 2- Marknadsanalys

Espresso House funderar alltsa pa att outsourca produktionen av smorgasar och sallader
som under januari till oktober 2010 statt for cirka 23 % av foretagets totala omsattning.
Detta skulle innebara att dryga 4000 smdérgasar och sallader dagligen kops in av kaffebarerna
fran Allerto, vilket motsvarar inkdpsvolymer pa dryga 1, 5 miljoner produkter forsta aret.
Denna kvantitet kommer dessutom narapa fordubblas om Espresso House expanderar i den
takt de beraknar gora de narmaste tre aren. En inkdpsvolym i den storleksordningen skulle
innebadra en omsattningsdkning kring 100 % for Allerto varfér man kan diskutera huruvida de
kommer hamna i en beroendestéllning av Espresso House, vilka istéllet styrks och kan dra
fordelar av den stora inkopsvolymen. Allerto anger att de i dagslaget endast utnyttjar cirka
50 % av deras totala kapacitet. Ett lagt kapacitetsutnyttjande kan forstarka Espresso House
forhandlingsstyrka ytterligare d@ man kan anta att Allerto ar i stort behov av att oka
produktionen; Allertos marginalkostnad for ytterligare tillverkning bor vara lag vid sa lag
utnyttjandegrad.

Foretagen skiljer sig i dagslaget at pa manga punkter som pa olika satt antingen kan
forbattra eller forsamra deras forhandlingsstyrka. Espresso House kan dra fordelar av att
vara en storre organisation med nadstan fyra ganger sd stor omsattning och med o6ver tio
ganger fler anstéllda. Espresso House kan dven anses vara ett betydligt mer etablerat foretag
som efter snart 15 ar pa marknaden lyckats bygga ett starkt och valkant varumarke i stora
delar av Sverige*. Allerto skulle darfor antagligen dra storre nytta av att kunna anvanda
Espresso House som kundreferens an tvartom, vilket ytterligare forbattrar Espresso House
forhandlingsstyrka.

Allerto kommer daremot, om outsourcingbeslut tas, vara den enda aktéren pa marknaden
som kommer kunna erbjuda Espresso House det sortiment av smorgasar och sallader som de
efterfragar. Tillgingligheten av produkterna kommer darmed att vara begrdnsad varvid

Allertos position starks med Espresso House 6kade beroende.

Steg 3- Strategisk positionering
Man kan med ovan ndmnda argument dra slutsatsen att Espresso House har en mycket bra

forhandlingsposition och hamnar darfor hogt upp i inkdpsmatrisen. De kan pa tre ars sikt

“Vid en sokning pa Google.com gav “Allerto” 21600 traffar och “Espresso House” gav 311 000.
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utgora narapa en fordubbling av Allertos omsattning jamfért med idag och vara en referens
som kan hjalpa Allerto att fa tillgang till marknadssegment de idag har svart att na.

Allertos forhandlingsposition ar inledningsvis ganska svag och de intar darfor en plats till
vanster i inkdpsmatrisen, i figur 7. Espresso House har mojligheten att fortsatta med in-
house-tillverkning eller fortsatta sokandet efter en annan leverantor. Allerto har heller inte
nagra uppenbart unika kompetenser som gor dem till ett klart battre alternativ om de inte
erbjuder ett mycket konkurrenskraftigt pris.

Om Espresso House viljer Allerto som leverantér kan daremot deras forhandlingsstyrka av
flera orsaker stiga betydligt med tiden. Espresso House nya enheter kommer att sakna
utrymmen for smorgas- och salladsberedning och darfor forsvara att aterga till in-house-
tillverkning. Den kunskap om framstallning och de relationer som byggs upp gor det ocksa
dyrare och dyrare att byta till en annan leverantor. Att, for Allertos del, dessutom ha
Espresso House som referens kan hjalpa dem att hitta nya kunder. Detta minskar Espresso
House betydelse for Allerto, bade som referens och som andel av omsattning.
Sammanfattningsvis innebar detta att Espresso House inledningsvis innehar en dominant roll
medan Allertos styrka bedoms som medium eller 1ag. Darmed kan risken med att outsourca

produktionen antas vara kontrollerbar, varfor en fortsatt analys om outsourcing kan ta vid.

Steg 4- Handlingsplan

| fas fyra bor Espresso House utforska olika scenarier for leverans av féremalet och utvardera
alternativen och deras langsiktiga fordelar. Da Espresso House, som tidigare namnts,
avgransat analysen till Allerto som det enda outsourcingalternativet kommer nagra andra
inte att studeras. Risker, kostnader och strategiska konsekvenser ska ocksa inkluderas och
definieras tydligt i denna utvardering. Pa grund av att Allerto ar det enda
outsourcingalternativ som ingar i analysen sparas kostnadsdelen till en separat jamforelse
med insourcingalternativet, enligt modell 1.

Enligt Kraljic” bor Espresso House vid beslut om outsourcing anta en aggressiv strategi som
mer eller mindre gar ut pa att utnyttja sin dominerande stallning och pressa till sig basta
mojliga villkor. Att utdva en aggressiv strategi ar troligtvis inte langsiktigt optimalt eller ens
mojligt for Espresso House. Om Allertos forhandlingsstyrka stiger, som tidigare forutspatt,
innebar det dven att Espresso House 6kat sitt beroende av Allerto; Maktasymmetrin minskar

och den aggressiva strategin kommer balanseras. Espresso House kommer varken ha
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mojlighet eller vilja utéva en strategi som framst gar ut pa att uppna egenvinning, da det
skulle daventyra chanserna till och fordelarna med ett Iangsiktigt leverantorsforhallande.

Aven om Espresso House inledningsvis kan tjana pa att pressa sig till sa férdelaktiga villkor
som mojligt, bor man, enligt klassificeringen av smorgasar och sallader som strategiska
produkter, handla pa ett satt som sakrar langsiktig leverans av produkterna pa basta vis.
Enligt teorin gors detta bast genom att forsoka skapa en strategisk relation till sin leverantor.
Genom att tydligt klargora for Allerto att Espresso House, trots sin till en bdrjan aggressiva
strategi, pa sikt, nar man lart kdnna varandra battre, hoppas att forhallandet ska kunna
utvecklas till ett strategiskt partnerskap. | basta fall kan Espresso House da fa bade
kostnadsfordelar av att pressa priserna sa mycket som majligt inledningsvis, och grunden for
en langsiktigt hallbar och 6msesidigt fordelaktig relation. Om bada parter ser fordelar i
forhallandet finns formodligen en vilja att samarbeta och forsoka forbattra processer och
produkter. Genom att involvera Allerto i produktutvecklingen av smérgasar och sallader kan
de bidra med sin kunskap och exempelvis ge Espresso House forslag pa anviandandet av

alternativa och mer kvalitativa ravarukombinationer.

Risker och strategiska konsekvenser med att outsourca till Allerto

Kvalitetsdimensionen ar en av de absolut viktigaste anledningarna till varfér Espresso house
ser 6ver sin smorgas- och salladsproduktion. Da man inte har nagra tidigare erfarenheter av
samarbete med Allerto och inte heller har nagra referenser till andra kunder som kraver
samma hoga kvalitet som Espresso House, blir framgangsrik kommunikation oerhort viktig;
Man maste vara valdigt tydlig med vad som férvantas och formalisera detta skriftligt i det
kontrakt som upprattas. Risken ar annars att kvaliteten blir lidande, vilket kan leda till bade
oforutsedda kostnader, som extrakontroller, och minskade intdkter pa grund av lag
kundtillfredsstéllelse. Kontrasten mellan Espresso House image och Allertos nuvarande
kunders image, ett exempel ar Preem, gor detta extra viktigt. Om det skulle bli allmant kant
att Espresso House produkter har samma tillverkare som Preem, och kvaliteten pa Espresso
House produkter inte dr uppenbart battre, riskerar Espresso House varumarke skadas pa ett
svarreparerat satt. Ett satt att motverka en sadan risk ar att ge Allerto starka incitamenten
att motverka kvalitetsbrister, till exempel genom krav pa ekonomisk kompensation for

svarmatbara kostnader som varumarkesskador.
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Att Allerto kommer tillverka sina smorgasar och sallader en dag fore leverans till
kaffebarerna ar en uppenbar kvalitetsrisk. Detta gér den gemensamma produktutvecklingen
vid beslut om outsourcing extra viktig; Espresso House och Allerto maste utveckla smorgasar
och sallader som ar och upplevs som frascha av kunderna, samtidigt som de ar gjorda av
farska och hogkvalitativa ravaror utan tillsatser.

En potentiell férdel med Allerto ar enhetligheten. En in-house centralkdkslésning kommer
att leverera till drygt 70 % av kaffebarerna medan Allerto kommer att kunna leverera till
samtliga.

Som leveranssdkerhet angav Allerto 99,29 % for november 2010, en till synes hog siffra. De
kunde, eller ville inte, tillmotesga en forfragan om siffror for resten av 2010. Detta tyder pa
att leveranssdkerheten antingen ar klart lagre, eller att de inte ens har matt sin
leveranssakerhet resten av aret. Bada alternativen ar i ndagon man varningsklockor for

Espresso House.

‘ Strategisk positionering

Sammanfattningsvis finns det manga potentiella nackdelar I
med att outsourca till Allerto. Dock &ar det svart att se ‘ Strategiska resurser
i

Espresso House hamna i en sa tydlig beroendesituation att ‘
Makt och beroende

modellen skulle ge ett entydigt "tillverka sjélv, oavsett {

Kostnad

kostnadsbild” som svar. Darfor fortsatter analysen med en

SR I B

Y

jamforelse av kostnaderna. Kop Egentillverkning

5.4 Kostnad

Enligt teorin for Total Cost of Ownership maste hansyn tas till indirekta kostnader som
etableringskostnader, handelskostnader och riskkostnader. Etablerings- och riskkostnader
tas inte med i den direkta kostnadsjamforelsen mellan alternativen. Etableringskostnader
antas vara ungefar desamma for insourcing och outsourcing, da forfattarna utvarderar och
analyserar alternativen; riskkostnader inkluderas inte i berdkningarna bade for att Allerto
forbundit sig att kompensera Espresso House till 100 % vid utebliven leverans och for att de
stora riskerna framférallt ar kvalitativa och behandlas i analysen av makt och beroende.

For att valja outsourcingalternativet skulle det kravas att det alternativet var betydligt battre
kostnadsmassigt dn att behalla tillverkningen inom Espresso House. Som framgar av figur 14

ar inte fallet sa. Allerto-alternativet ar nagot mer kostnadseffektivt forsta aret, men
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styckpriset for in-house-tillverkning sjunker stadigt, da de fasta kostnaderna delas pa fler och
fler enheter. Redan andra aret har det sjunkit ndgot under outsourcingalternativet. Ur ett

rent kostnadsperspektiv framstar outsourcing och egentillverkning som relativt jamlika.

5.4.1 Kanslighetsanalys

Vilka kostnader som ingar i kostnadsberdkningen framgar ovan i empiriavsnittet. Storleken
pa dessa kostnader bygger pa antaganden som till nagon del kan komma att avvika fran hur
verkligheten utvecklar sig. For att studera hur avvikelser fran antagandena om kostnadernas
storlek kan paverka kostnadsbilden har en kadnslighetsanalys gjorts dar kdnsliga parametrar
andras nagot uppat eller nedat. Med kdnsliga menas har de parametrar som kan tanka sig
utvecklas olika for Espresso House och Allerto, samt ar tillrackligt stora for att paverka
totalkostnaderna mer an negligerbart.

Kostnader som troligen kommer att 6ka 6ver aren, exempelvis vissa reallonedkningar, har
inte justerats i de fall de bedoms utvecklas pa liknande satt for bade Allerto och Espresso
House, med anledning av att Allerto dd@ kommer att fora sin kostnadsokning vidare till
Espresso House.

De stora och mer osakra kostnaderna framgar av kdnslighetsanalysen nedan.

120 . .
B Insourcingalternativ -
negativt
100 - g .
kostnadsscenario
96 95 ) .
Index 30 | Insourcingalternativ -
(Allerto ar 0 troligt scenario
=Index 100)
60 - . .
M Insourcingalternativ -
ositivt
40 - . .
kostnadsscenario
W Qutsourcingalternativ
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0 -
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Figur 18 Kanslighetsanalys
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Positivt kostnadsscenario — egentillverkning

De kostnader som identifierats som kénsliga i detta scenario ar:

Rdntekostnad fér grundinvestering, nedjusterad fran 5 % till 3,5 % — Om rantan
sjunker sa sjunker ocksa finansieringskostnaden for Espresso House. Att Allerto skulle
fora en motsvarande kostnadssankning vidare i priset till Espresso House ar
osannolikt, om de ens &ar finansierade pa ett sadant satt att de sparar pengar pa
rantesankningar.

Hyra och fastighetsskatt for centralkékslokal, nedjusterade 5 % — Kostnaden for dessa
ar baserad pa hyran for bageriet i Malmo. Det kan finnas mdjlighet att hitta billigare
lokaler, till exempel genom nagon typ av mangdrabatt hos en hyresvard som ar aktiv i
bade Malmo, Goteborg och Stockholm. Man kan ocksa tanka sig att
hyresutvecklingen i de tilltdnkta centralkbksomradena sjunker relativt
hyresutvecklingen for Allerto, aven om detta inte framstar som speciellt sannolikt.
Transportkostnader, nedjusterade 5 % - Espresso House skulle kunna hitta alternativa
transportlésningar, som att skaffa egna bilar, eller lyckas utnyttja en battre
forhandlingsposition som foljer av att képa in mer transporttjdanster jamfort med
laget idag da merparten av beredningen sker ute pa kaffebarerna.

Rdvarukostnader, nedjusterade 5 % - Espresso House expansionsplaner och
resulterande hogre volym bor kunna ge storre forhandlingsstyrka och en mojlighet till
pressade priser. Ett annat satt att fa ned ravarukostnader kan vara att ga direkt till
leverantorer istallet for genom grossister; En strategi som framstar som mer och mer
rimlig med 6kad volym.

Lénekostnader till féljd av produktionstakt — Tiden per tillverkad enhet ar nedjusterad
fran 0,033 timmar till 0,025. Givet att tiden 0,033 dr en genomsnittsproduktionstid
for beredningsenheter som inte ar avsedda att syssla med massproduktion av
smorgasar och sallader, varken lokal- och utrustningsmaéssigt eller personalmassigt,
borde specialiserade centralkék kunna prestera battre. Mot bakgrund av detta, och
att 0,025 timmar per enhet ligger inom det intervall av tider som angetts av
beredningsenheterna, framstar det trots allt som ett forsiktigt positivt antagande

med 0,025 timmar.
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Storre kostnader som inte tagits med ar:

e Timlénelége — Det framstar som alltfér osannolikt att Espresso House skulle
kunna sanka loner satta efter kollektivavtal. Inte heller att Allerto skulle hoja sina
l6ner langsammare, dven de troligen satta efter kollektivavtal, och sedan fora
kostnadssankningen vidare till Espresso House framstar som ett rimligt scenario.

e Stddning av lokaler — Att Espresso House skulle kunna pressa sina stadkostnader
jamfort med Allerto till den grad att det skulle fa en markbar inverkan pa
totalkostnaden framstar som osannolikt givet kostnadens natur och storlek.

e Upprdttande av centralkék — Den enda osdkra faktorn med offerten fran CDC
construction & services AB ar avloppstillgang. Det finns avloppstillgang i den lokal
i Malmo som offerten ar baserad pa och darfor finns ingen anledning att goéra

nagra nedatjusteringar av denna kostnad.

Negativt kostnadsscenario — egentillverkning

De kostnader som identifierats som kénsliga i detta scenario ar:

Upprdttande av centralkék, uppjusterad 10 % — Tillgang till avlopp kan vara ett
problem i de lokaler som valjs for centralkok i Stockholm och Goéteborg varfor det
eventuellt kan bli en fordyring dar.

Réntekostnad fér grundinvestering, uppjusterad fran 5 till 8 % — Om rantan stiger sa
stiger ocksa finansieringskostnaden for Espresso House. Hur Allerto ar finansierat ar
inte kdnt, men man kan mycket val tanka sig ett scenario dar de ar mindre kansliga
for rantehojningar an Espresso House finansiering av centralkok.

Hyra och fastighetsskatt for centralkékslokal, uppjusterad 10 % — Kostnaden for dessa
ar baserad pa hyran for bageriet i Malmoé. Risken finns att genomsnittshyran for de
nya centralkdken blir hogre, inte minst da ett av dem kommer att vara beldget i
Stockholmsregionen, en region med 6verlag hogre hyror an Malméomradet. Man
kan ocksa ténka sig att hyrorna i Malmo- Goteborg- och Stockholmsomradena far en
snabbare okningstakt dn i Norrkoéping och Halmstad, dar Allerto bedriver sin
verksamhet.

Transportkostnader, uppjusterade 10 % - Hogre bensinpriser och inforda eller 6kade

vagtullar kan driva upp priserna. Risken finns ocksa att transportkostnaderna blir

69



Rakel Kimhi & Martina Svensson Kapitel 5
Magisteruppsats Analys

nagot hogre an for de enheter de nu ar baserade p3, till exempel pa grund av langre
avstand, trots att endast enheter inom 50 km antas vara centralkdkskunder. De tva
forstnamnda faktorerna paverkar sjalvklart aven Allerto, men man skulle kunna tanka
sig att Allerto lyckas kompensera for detta genom samordning av transporter med
deras andra kunder.

Rdvarukostnader, uppjusterade 10 % - Stigande ravarupriser varlden over till foljd av
Okad efterfragan kan sla igenom dven for Espresso House. Ett mojligt scenario ar att
Allerto lyckas kompensera battre for detta an Espresso House genom stdrre samlade
inkop och battre forhandlingsposition.

Platschefslon uppjusterad 10 % — Risken finns att det kravs en snabbare
l6nedkningstakt for Espresso House platschefer an for motsvarande personal hos
Allerto. En anledning skulle kunna vara att I6neldget for kvalificerad personal i

storstadsregionerna utvecklas nagot snabbare dn runt mindre stader.

Storre kostnader som inte tagits med ar:

Sammanfattningsvis ar Allerto inte i narheten av att vara

Lénekostnader till féljd av produktionstakt — Tiden per tillverkad enhet framstar
redan i det troliga scenariot som tillrackligt moderat; Att specialiserade centralkok
inte skulle kunna nd upp till beredningsenheternas genomsnittsproduktivitet ar
osannolikt.

Stddning av lokaler — Att Espresso House skulle fa fordyrade stadkostnader jamfort
med Allerto till den grad att det skulle fa en markbar inverkan pa totalkostnaden

framstar som osannolikt givet kostnadens natur och storlek.

‘ Strategisk positionering ‘

tillrackligt mycket billigare for att géra det vart att allvarligt |

‘ Strategiska resurser
Overvaga outsourcing som alternativ. Allerto ar till och med ]
dyrare an det troliga in-house-alternativet; Inte ens jamfort ‘ Makt och beroende

med det negativa kostnadsscenariot i kdnslighetsanalysen ar

Allerto klart billigare.

)

Kostnad

Kop Egentillverkning
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6 Slutsats

| detta kapitel presenteras slutsatserna man kommit fram till, vilka dven sammanfattas i
modell 2. En slutgiltig diskussion férs dels om vilket sourcingalternativ som anses bdst Iimpat
fér Espresso House men dven om modellens generaliserbarhet. Slutligen presenteras dven

férslag till vidare studier.

6.1 Modell 2- en modell for beslut om kop eller egentillverkning

Att skapa modeller for beslutsvagledning innebar alltid en avvdagning mellan att forenkla
verkligheten tillrackligt for att modellen ska utgdra nagon hjalp i beslutssituationen, utan att
forenkla verkligheten till den grad att svaret modellen ger blir missvisande. Modell 1, vilken
grundar sig i Brandes modell, utgors av en sekventiell process dar man svarar ja eller nej pa
en fraga i taget utan att ta ndgon vidare hansyn till resterande beslutsanalys. Detta kan i
vissa fall vara alltfor férenklat, som i Espresso House fall. Tva hypotetiska exempel med
Espresso House illustrerar det grundlaggande problemet med modell 1.

1. Antag att Espresso House definierar sin karnkompetens enligt den sndvare

definitionen, beskriven i avsnitt 5.2.1. Smoérgasar och sallader faller da inte under
kdrnkompetens, varvid analysen kan fortsdtta med o6vriga fragor om makt och
beroende samt kostnad.
Antag vidare, precis som i vart fall, att Espresso House inte riskerar att hamna i en
beroendestdllning, men att Allerto hade visat sig 10 % billigare an Espresso House vid
kostnadsanalysen. Det logiska svaret pa in- eller outsourcing hade da blivit att
outsourca, trots alla ovan angivna potentiella nackdelar, inklusive den skada Espresso
House varumarke riskerar. Den risk som foretaget da skulle ta, genom att folja
modellens rad, bedoms som oproportionerligt stor jamfort med den tioprocentiga
kostnadsbesparing outsourcing skulle innebara.

2. Med en utdkad definition av Espresso House kdrnkompetens, dar hela
kaffeupplevelsen inklusive smoérgasar och sallader réknas in, hade svaret fran modell
1 redan i forsta steget blivit ett klart ”"nej” till outsourcing. Ponera da att det istéllet
finns ett delikatessalternativ for smorgastillverkning som hade kunnat utgdéra en
langsiktig strategisk partner. Genom att outsourca tillverkningen av smoérgasar och

sallader till detta alternativ hade Espresso House kunnat forstarka sitt varumarke och
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den kaffeupplevelse de Vvill erbjuda, vilket sannolikt dven hade paverkat

resultatrakning positivt. Denna mojlighet hade man dock gatt miste om genom att

blint f6lja modell 1.
Ett satt att géra modellen mindre ”svart eller vit” till sin karaktar ar att efter varje ja- eller
nej-svar fraga sig om svaret man fick stimmer 6verens med foretagets Overgripande
strategi. Alltsa, om svaret pa nagon fraga ar "outsourca inte” och outsourcing hade gatt klart
emot foretagets Overgripande strategi sa stannar analysen dar. Om det daremot hade
kunnat stamma val 6verens med strategin borde analysen fortsatta trots nej-svaret.
Modell 2, en reviderad version av modell 1, justerar for detta och tar hansyn till faktorer som
foregdende modell missade, utan att den helt forlora sin karaktar som forenklande
beslutshjalpmedel och reduceras till en punktlista. Modell 2 poangterar vikten av att alltid
stalla sig fragan huruvida svaret stammer 6verens med foretagsstrategin. Istallet for ett
entydigt "nej” till outsourcing, kan svaret bli “troligen nej, om det inte gdr att outsourca
tillverkningen, eller en del av den, pd ett sdtt som forstdrker Espresso House
premiumvarumdrke utan att den interna kompetensen gar férlorad”. Att stélla varje svar i
modellen i relation till foretagets grundlaggande strategi gor att man inte lika okritiskt gar
vidare till nasta steg. Istallet for ett onyanserat svar i form av “outsourca” vid en analys av
makt och beroende, kan man pasta att “det kan vara OK att outsourca om leverantéren
ligger i linje med vdr strategi”.
Denna justering utgor en kompromiss mellan att behalla en del av den sekventiella naturen
hos modellen, som i nagon man ar det som hjalper till att skapa en tydlig struktur for
beslutet. Samtidigt medfor justeringen ett minskat isolerat synsatt for varje steg i modellen
som gor att man riskerar missa mojligheter och fatta for foretaget skadliga beslut, till
exempel pa det satt som illustrerats i exemplen ovan. Med anledning av detta presenteras

modell 2 som den slutliga modellen i figur 19 nedan.

72



Rakel Kimhi & Martina Svensson Kapitel 6
Magisteruppsats Slutsats

Strategisk positionering

—p -Porters tre generiska
-Five Aspect Meal Model

l

Strategiska resurser Ja
- Snav definition
- Utokad definition

Nej

4

Makt och beroende Ja

- Kraljic matris

Nej
v
Ja
Kostnad
—- Kalkylering
Nej
A A
Kop Egentillverkning

Figur 19 Modell 2

6.2 Rightsourcing for Espresso House

Vid analys kring vilket alternativ, koép eller egentillverkning, som ar bast lampat for Espresso
House utgick forfattarna fran modell 1, vilket innebar att analys av de fyra olika stegen

skedde var for sig. Nedan féljer en sammanfattning av de resultat man kom fram till.

1- Strategisk positionering

Espresso House olika aktiviteter utgor tillsammans den helhet som gor foretaget
konkurrenskraftigt pa den svenska kaffemarknaden. Bade Porters differentieringsstrategi
och FAMM beskriver hur Espresso House skapar varde for sina gaster genom unika och
vardefulla kombinationer av aktiviteter. Espresso House lagger stor vikt vid kvalitet och vill
bevara den dven vid en férandring av produktionen av smorgasar och sallader. Darfor ska
foretagets positionering genomsyra alla val som gors och alla beslut som tas, daribland

beslut om kop eller egentillverkning.
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Steg 2- Strategiska resurser

Enligt den sndva definitionen anses inte smorgdsar och sallader vara en del av Espresso
House karnkompetens. Detta medfér vidare analys av outsourcing i steg tva i modell 1.
Resultatet blev dock inte det samma for den utokade karnkompetensdefinitionen. Dar anses
istdllet smorgasar och sallader vara specifika kompetenser och en del av FAMM, vilket
stammer Overens med Prahalad och Hamels utokade synsatt. Detta medfor att produktion
av smorgasar och sallader bor hallas och forbattras in-house.

Det ar tydligt att definitionen av karnkompetens ar avgorande for det fortsatta
tillvagagangssattet. Den snava respektive den utdkade karnkompetensdefinitionen gav olika

resultat och med anledning av det valde forfattarna att ga vidare till steg tre i modellen.

Steg 3- Makt och beroende

Det finns manga potentiella nackdelar med att outsourca till Allerto. Det ar dock svart att se
Espresso House, utifran Kraljic" matris, riskera hamna i en sa tydlig beroendesituation att
modellen skulle ge ett entydigt "tillverka sjilv, oavsett kostnadsbild” som svar. Darfor

fortsatter analysen med en jamforelse av kostnaderna.

Steg 4- Kostnad

Om outsourcingalternativet Allerto ska vara aktuellt bor det vara betydligt mer
kostnadseffektivt an Espresso House insourcingalternativ. S3 ar dock inte fallet ens i det
negativa kostnadsscenariot for Espresso House insourcingalternativ. Med anledning av det

blir resultatet for Espresso House ”“egentillverkning”.

6.2.1 Hade resultatet blivit annorlunda om modell 2 anvants?

Da modell 1 anvandes som utgangspunkt vid analysen bor hansyn tas till ifall resultatet hade
blivit annorlunda om modell 2 istallet hade anvants. Det mest troliga scenariot ar dock att
resultatet hade blivit det samma for Espresso House. Steg tva, strategiska resurser, bedéms
vara det mest kritiska steget, da de tva definitionerna gar isar och ger ett tvetydigt svar pa
huruvida analysen bor fortsatta eller ej. Med anledning av detta valde man att ga vidare till
steg tre i modellen, analys av makt och beroende. Ponera att modell 2 istdllet hade anvéants
och att man definierat karnkompetens enligt den sndva definitionen. Modell 2 hade sagt

"nej” till vidare analys efter utvardering av huruvida ett beslut om outsourcing till Allerto
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skulle stamma 6verens med Espresso House foretagsstrategi. Risken att outsourca till denna
leverantor, vars kundmalgrupp och strategi i dagslaget ar en annan an Espresso House, bor

anses vara for hog varfor beslutsprocessen tar slut.

6.2.2 Ar modell 2 applicerbar pa andra féretag inom restaurangbranschen?

Foretag i en bransch kan ha lattare for att definiera sin kdrnkompetens an foéretag i en
annan. Ett foretag som Apple kan exempelvis definiera produktutveckling som sin
kdarnkompetens varfér ett, om an osannolikt, dvervagande om att outsourca design och
R&D-funktionen skulle enligt modell 1, ge ett blankt “nej” till outsourcing. Detta da foretag
inte under nagra som helst omstandigheter ska outsourca sin kirnkompetens. Andra foretag
med en mer svardefinierad och inte lika distinkt kirnkompetens kommer dock ha svarare att
folja modeller for kop och egentillverkning. Med en svardefinierad kdarnkompetens blir
modeller som Brandes modell och modell 1, pa grund av sin sekventiella karaktdr, mindre
anvandbara.

Foretag som definierar sin kdrnkompetens enligt den utdkade definitionen ar kanske foretag
som, om man tittar pa enstaka produkter, kompetenser eller aktiviteter, inte kan faststalla
nagon kdrnkompetens enligt den snava definitionen och dess tre kriterier. Genom att, som
exempelvis Espresso House, definiera hela upplevelsen som féretagets kiarnkompetens kan
de, och manga foretag med dem, gad miste om eventuella mojligheter och fordelar med
outsourcing, da teorier och modeller oftast sdger skarpt nej till outsourcing av de har
produkterna eller tjansterna.

Man kan havda att foretag i restaurangbranschen kan klassificeras som foretag dar alla mer
eller mindre definierar sin kdrnkompetens enligt den utokade definitionen. Samtidigt kan
man argumentera for att de fysiska produkterna de har foretagen erbjuder i stor
utstrackning inte ar sarskilt svarkopierade eller unika. Produkterna ar alltsa av stor vikt, men
de utgor ingen kdrnkompetensen i sin sjalvstandighet. Modell 2 tar hansyn till detta genom
sitt holistiska forhallningssatt, vilket gér modellen mer nyanserad. Féretag kan vagledas att
outsourca delar av sin kirnkompetens om det gynnar och stammer 6verens med foretagets
strategi. Modell 2 ar dven fordelaktig pa det viset att den, genom sin stegvisa karaktar,
sakerstaller att relevanta aspekter ar inkluderade i analysen samtidigt som den ger

anvandaren specifika verktyg for att genomfdra denna utvardering och analys.
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Sjalvklart har modellen dven sina begransningar. Att utveckla en modell som tar hansyn till
alla viktiga aspekter och samtidigt vara av generell karaktar ar en omaijlig uppgift.

Forfattarna anser att modell 2 &r skarskilt lampad for foretag inom restaurangbranschen da
FAMM redan i steg 1, strategisk positionering, begransar dess applicerbarhet. Modellen
skulle dock kunna fungera for andra branscher och foretag med mindre klart definierad

karnkompetens, om inte hansyn togs till FAMM.

6.3 Uppslag till nya studier

Utifran studiens syfte har ett antal begransningar gjorts under arbetets gang. Nedan féljer en
presentation av de forslag till vidare studier som uppkommit. Fokus riktas forst mot modell 2
och vytterligare teoretiska studier, for att sedan overgd till mer specifika omraden for
Espresso House.

e Utan att forlora sin tydlighet och anvandarvanlighet skulle modell 2 kunna utarbetas
och kompletteras med lampligt tillvdgagangssatt for utvardering av leverantoérer. En
utdkad modell som inte bara besvarar fragan “vill vi outsourca till X?” utan aven
“vilka kriterier ska en potentiell leverantér ha?”

e | forebyggande syfte utreda hur man bygger upp féretaget for att undvika liknande
problem i andra sammanhang? Samt, hur man efter, oavsett beslut, uppratthaller
kvaliteten?

e Modell 2 skulle daven kunna kompletteras med implementeringsfasens viktiga
omraden efter beslut om outsourcing.

o Vidare skulle mdjligheterna till en forbattring av nuvarande struktur, vad galler
Espresso House beredning, kunna utredas.

e Utreda alternativa transportlosningar och eventuella majligheter till samleverans av

exempelvis smorgasar, sallader och bakverk.
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Bilaga 1

I denna bilaga presenteras de intervjufrdgor som stdllts och senare anvdnts i empirin.
Espresso House

Fragor stdllda till Espresso House CEQ, Adriano Capoferro.

Vad har du for position inom foretaget?

Vilken vision har Espresso House?

Hur vill Espresso House positionera sig pa marknaden?

Hur skiljer sig Espresso House positionering mot konkurrenternas?

Vilken malgrupp riktar sig Espresso House till?

Beskriv Espresso House strategi.
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Fragor stdllda till Espresso House marknadschef, Anders Jonsson

Vad har du for position inom foretaget?

Kan du beskriva hur Espresso House jobbar for att kunna erbjuda gasten varldens basta

kaffeupplevelse?

Hur jobbar du for att foretaget ska uppna sin vision?

Kompletterande frdga vid senare tillfdlle:
Antag att Espresso House beslutar att outsourca produktionen av smoérgasar och sallader.
Hur stora skulle du uppskatta hanteringskostnaderna vara for att uppratta samt underhalla

denna typ av leverantorsforhallande?
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Fragor stdllda till Espresso House rekryteringsansvarig Skane, Christine Sellbjer.

Vad har du for position inom foretaget?

Kan du beskriva hur Espresso House jobbar for att kunna erbjuda gasten varldens basta

kaffeupplevelse?

Hur jobbar du for att foretaget ska uppna sin vision?
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Fragor stdllda till platschefer pd Espresso House beredningsenheter.

Vad har du for position inom foretaget?

Hur manga kvadratmeter bestar din enhet av?

Vilka inventarier (kylskap, beredningsbankar etc.) har ni?

Hur manga av varje har ni?

Har ni nagot lagerutrymme? Om ja:

Hur manga kvadratmeter bestar det utrymmet av?

Vad forvarar ni i detta utrymme?

Delar ni utrymmet med kaffebaren?

Hur uppfattas utrymmet? Lagom stort, for stort/litet etc.

Anser du det finnas tillrackligt med lokalutrymme om antalet efterfragade mackor skulle

oka?

Hur manga timmar ar ett genomsnittligt arbetspass?

Hur manga mackor berdknar ni att en person goér under detta pass?

Anser du det finnas nagot utrymme for fler medarbetare om antalet efterfragade mackor

skulle oka?

Hur manga dagar innan leverans tar ni emot bestallningar fran kaffebarerna?
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Hur flexibla anser ni er vara vad galler andring av bestallningar?

Hur nara inpa en leverans kan en kaffebar andra sin bestallning?

Hur fraktas mackorna till kaffebarerna?

Anser ni att era transportldsningar ar palitliga vad galler punktlighet?

Vad anser du fungerar sarskilt bra pa din enhet?

Vad anser du fungerar mindre bra pa din enhet?

Om ni skulle flytta till en ny produktionsanldaggning hur tycker du den bor utformas och vad

bor den innehdlla for att underlatta ert arbete?

Ovriga synpunkter:
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Fragor stdllda till platschefer pa Espresso House kaffebarer som i dagsléget fdr levererat

smdérgdsar och sallader frdn beredningsenheterna.

Vad har du for position inom foretaget?

Nar (ca klockslag) far ni levererat mackor och sallader fran beredningen?

Anser ni det vara férsent/fortidigt?

Anser du att den genomsnittliga gasten dven efterfragar nagot atbart till sitt kaffe?

Ar det manga géster som efterfrdgar utbudet innan det 4r méjligt att erbjuda dem det?

Hur tycker ni det fungerar rent generellt att fa levererat smorgasar och sallader?

Hander det ofta att smorgasar och sallader tar slut?

Anser ni systemet vara tillrackligt flexibelt?

Vi
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CDC construction & service AB

Fragor stdllda till Robert Nédvermyr, konsult och Espresso House kontaktperson

Planering och ritning av produktionsanléggning gjordes i samarbete mellan Robert Nédvermyr

och férfattarna. Ytterligare tva fragor uppstod dock da kostnadsberédkningarna skulle géras.

Uppskattningsvis, hur stora berdknar du att kostnaderna fér underhall och service kommer

vara?

Hur lang uppskattar du den ekonomiska livslangden vara for produktionsanlaggningens

inventarier?

Vi



Rakel Kimhi & Martina Svensson
Magisteruppsats

Bilagor
Bilaga 1

Miljoférvaltningen, avdelning for livsmedelskontroll

Fragor stdllda till Patrik Giehler, Bitr. Avdelningschef

Vad har du for position inom foretaget?

Vilka krav finns det vid utformningen av denna typ av livsmedelsanlaggning?

Vilka regler och lagstiftningar maste man ta hansyn till?

Vil
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Allerto.
Fragor stdllda till Allerto. Richard O’Brien, Koncernchef, och Leone Rydermark,

Business Manager, har tillsammans utarbetat svaren.

Vad har du for position inom foretaget?

Har ni 6ppet aret om, dven helgdagar?

Kan ni leverera 7 dagar i veckan?

Vilken tid pa dygnet sker leveransen?

Nar produceras de smorgasar och sallader som levereras?

Hur kommer ni ersatta forsenad eller utebliven leverans?

Har ni fort nagon statistik kring er punktlighet?

Kommer ni ha mojlighet att leverera till alla kaffebarer oavsett var de ar lokaliserade?

Vilka kvalitetskontroller genomfor ni och hur ofta?

Hur féljer ni upp bristerna vid kvalitetskontrollerna?

Hur kommer bestéllningen fran kaffebarerna att ske?

Hur néra inpa en leverans kan bestallningen fran kaffebarerna ske/hur flexibla ar ni?

Vilka ar era leverantorer av ravaror?

Vilken/vilka policy/krav har ni vad géller leverantorer?
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Finns det utrymme for 6kat kapacitetsutnyttjande om/nar Espresso House efterfraga okar?

Har er personal nagon relevant utbildning? Om ja vilken?

Kan ni ndmna nagra kunder ni levererar till i Malmo- eller Lundregionen?
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Innehall

Resultatsammanfattning

Kostnader insourcing, troligt scenario
Allerto forsaljningspris

Kostnader insourcing, positivt scenario

Kostnader insourcing, negativt scenario

Bakgrundsdata

Bladforteckning

Resultat- De fyra olika alternativen och

sammanfattning dess arliga kostnader
presenteras kort for att ge
ldasaren en sammanfattande
bild av de olika alternativen.

Arliga totala De arliga totala

kostnader, troligt tillverkningskostnaderna for
det ursprungliga
insourcingalternativet
presenteras oversiktligt med
hjalp av fyra 6vergripande

kostnadsposter.
Arliga totala En mer detaljerad
kostnader, troligt & presentation av de arliga
detalj tillverkningskostnaderna

presenteras. Lasaren ges en
forstaelse for vilka kostnader
som ar inkluderade i de fyra
overgripande
kostnadsposterna och hur
stor del de utgor av de totala
kostnaderna.

Grundinvestering Grundinvesteringarna och
tillhérande
finansieringskostnader
presenteras kort.

Arliga fasta De fasta kostnaderna och

sarkostnader dess variabler presenteras
for ar 0-4.

Xi
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Arliga rorliga
sarkostnader

De rorliga kostnaderna och
dess variabler presenteras
for ar 0-4.

Allerto
inkdpskostnader

Allertos styckpris och
resulterande totalkostnad for
outsourcing givet Espresso
House arliga inkdpsvolym
presenteras.

Arliga totalkostnader,
positivt

Arliga totala
tillverkningskostnader
presenteras efter en
kanslighetsanalys med
positiva justeringar pa
orangemarkerade variabler.

Grundinvestering,
positivt

Positiva justeringar har gjorts
pa orangemarkerade
variabler.

Fasta sarkostnader,
positivt

Positiva justeringar har gjorts
pa orangemarkerade
variabler.

Rorliga sarkostnader,
positivt

Positiva justeringar har gjorts
pa orangemarkerade
variabler.

Arliga totalkostnader,
negativt

Arliga totala
tillverkningskostnader
presenteras efter en
kanslighetsanalys med
negativa justeringar pa
orangemarkerade variabler.

Grundinvestering,
negativt

Negativa justeringar har
gjorts pa orangemarkerade
variabler.

Fasta sarkostnader,
negativt

Negativa justeringar har
gjorts pa orangemarkerade
variabler.

Rorliga sarkostnader,
negativt

Negativa justeringar har
gjorts pa orangemarkerade
variabler.

Fasta sarkostnader,
detalj

De fasta kostnaderna och
dess kallor presenteras.

Efterfragan
smorgasar & sallader

Espresso House uppskattade
efterfraga av smorgasar och
sallader presenteras.

Xl
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Produktionstid Berdkning av
genomsnittligproduktionstid
av smorgasar och sallader.

Fordelning Den tankta fordelningen

egentillverkning vs mellan de kaffebarer som

beredning centralkok fortsatter producera sjélva
och de som kommer att fa
levererat.

Kalkylkostnad Den genomsnittliga

kalkylkostnaden for
produktion av den
genomsnittliga
smorgasen/salladen

presenteras.
Upprattande av Under denna flik presenteras
centralkok, detalj i detalj vad som ingar i

grundinvesteringen.

Xl
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Resultatsammafattning

Insourcingalternativ - troligt scenario

Ar 0 1 2 3 4

Grundinvestering X X X X X
Fasta sarkostnader X X X X X
Rorliga sarkostnader X X X X X
Kapitalkostnad X X X X X
Totalt X X X X X

X X X X X
Styckpris X X X X X
Index - Allertobas totalpris 103,19 99,37 97,50 95,72 95,53
Index - Allertobas styckpris 103 99 97 96 95
Index, totalkostnad ar 0 = index 100 100 124 149 173 172
Index, styckkostnad ar 0 = index 100 100 96 94 93 92

Insourcingalternativ - negativt kostnadsscenario

Allerto styckpris= Index 100 113,3548794 108,3713642 105,7710462 103,4959976 89,39181285

XV
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Insourcingalternativ - positivt kostnadsscenario

Allerto styckpris= Index 100 99,89199649 95,58729529 93,41804901 91,44102527 79,09911738

Outsourcingalternativ

Index, styckpris 100 100 100 100 100
Index, styckpris ar 0 = index 100 100 100 100 100 100

XVI
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. Index M Insourcingalternativ - troligt scenario
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Outsourcing
200
180
160
140
oris. 120
, L's' 100 -
index gp - M Index, totalpris ar 0 = index 100
60 -
40 - M Index, styckpris ar 0 = index 100
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Arlig totalkostnad, detalj

Rorliga

Lon beredningspersonal
Transportkostnader
Ravarukostnad

Total, rorliga

Hyra
Fastighetsskatt

Varme och varmvatten hyrd lokal

Service/underhall ventilation
Vatten och avlopp
Underhallskostnader
Stadning av lokal
Sophamtning

El hyrd lokal

Platschefslon

Mobiltelefon

Internet

Larmabonnemang
Forsakring av lokal

IT System (Qlickview, Timegrip)
Tillsynsavgift miljoforvaltning

X | X X X

X | X X X

X | X X X

X | X X X

X | X X X

Total, fasta

X [X X X X X X X X X X X X X X X X

X [X X X X X X X X X X X X X X X X

XIX

X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X X
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z
Tillverkningskostnad
Direkt material
Direkt I6n
Transportkostnad
Anlaggningskostnad
Fasta kostnader produktionsanlaggning x
Rorliga kostnader

produktionsanlaggning

Ovriga anlaggningskostnader X
Ovriga kostnader

Avskrivningar X

o
=
o

xX X X

Rantekostnader X

0
x x x 2
[

x

0
x x x 2
N

x

I>o
=
w

X X X

X x x 2
I

x

totalt

Tillverkningskostnad

Direkt material

Direkt I16n

Transportkostnad
Anlaggningskostnad

Fasta kostnader produktionsanlaggning
Rorliga kostnader
produktionsanlaggning
Ovriga anlaggningskostnader
Ovriga kostnader
Avskrivningar
Rantekostnader

kr

Aro
42%
25%
13%

8%

3%
1%

7%
1%

- kr

Ar1

45%
25%
14%

6%

2%
0%

6%
1%

47%
25%
14%

5%

2%
1%

5%
0%

49%
26%
14%

5%

2%
1%

4%
0%

2%
1%

4%
0%

totalt

100%

100%

XX

100%

100%

100%



Rakel Kimhi & Martina Svensson Bilagor

Magisteruppsats Bilaga 2
- l l l l
0, -
90% l l l l W Rintekostnader
80% - ;
l . ' l = Avskrivningar
70%
. l l . m Ovriga anldggningskostnader
60% - ]
Andel av I l ' l M Rorliga kostnader
50% 1 duktionsanldggni
totalkostnad l l l l produktionsanlaggning
20% - M Fasta kostnader
. l . . produktionsanldggning
30% l . . l B Transportkostnad
20% l l l l m Direkt 16n
10% -+
. l . . W Direkt material
0% -
Aro Ar1  Ar2  Ar3  Ar4

XXI
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Arliga totala kostnader

Ar o

Grundinvestering X X X X X
Fasta sarkostnader X X X X X
Rorliga sarkostnader X X X X X
Kapitalkostnad X X X X X
Totalt X X X X X
Styckpris X X X X X
Volym

Producerade ar 0 X st

Producerade ar 1 X st

Producerade ar 2 X st

Producerade ar 3 X st

Producerade ar 4 X st

XXII
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Grundinvestering
Investering

Belopp

Upprattande av
centralkok
Projektledning
Larmanlaggning
Brandskydd
Installation Timegrip
Datorer

X X X X X X

Totalt per centralkok

0 kr

Totalt for 3 centralkok

Grundinvesteringen
skrivs av pa fem ar

Arskostnad

Finansieringskostnad
(Lan fran bank)

Arlig kapitalkostnad

kr

0 kr

0 kr

5,0%

XXII

Baserat pa att
utbetalning
sker 1 januari
varje ar ==>
sista delen av
investeringen
sker
kalkylmdssigt 1
januari ar 4 och
darfor finns det
inte kvar nagon
kapitalkostnad
for ar 4.
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Arliga fasta sirkostnader

Fasta sdrkostnader, 3 centralkok
Hyra

Fastighetsskatt

Varme och varmvatten hyrd lokal
Service/underhall ventilation
Vatten och avlopp
Underhallskostnader (Garanti ar 0, 1)
Stadning av lokal

Sophamtning

El hyrd lokal

Platschefslon

Mobiltelefon

Internet

Larmabonnemang

Forsakring av lokal

IT System (Qlickview, Timegrip)

o

ro

.‘
[y
=
N
=
w
=
S

Tillsynsavgift miljoéforvaltning
Totalt

X |[X X X X X X X X X X X X X X X X

X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do
X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do
X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do
X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do

XXIV
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Arliga rérliga sirkostnader

o o o o o

Rorliga sarkostnader Ar0 Ar1l Ar2 Ar3 Ar4
Lon beredningspersonal tid/produkt*Volym
inkl.svinn*164kr/h
X X X X
kunder till
Transportkostnader centralkék*transportkostnad x X X X
Ravarukostnad*producerade
Ravarukostnad produkter/ar inkl. svinn X X X X
Totalt - kr - kr - kr - kr - kr
Kalla
Basfaktacentralkéksproduktion (for ca 72% av enheter)
Producerade produkter/ar X st Qlickview. Business Intelligence programvara.
Producerade produkter/ar inkl.
svinn X st Qlickview. Business Intelligence programvara.
Producerade produkter/kaffebar/ar x st
Lon 164,00 kr h Uppjusterat med merkostnader for utbildning
Tid/produkt 0,03 h Beredningsenheterna.
Kunder till centralkok 63 st
Transportkostnad X stop Transportkostnad baserad pa genomsnittskostnad for de
20 enheter i Stockholms- och Géteborgsomradet som far
smorgasar och sallader levererade till sig idag
Ravarukostnad X st Espresso House kalkyler tagna ur Qlickview.

XXV
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Tillokningsfakta (Ar1-3)

(25 kaffebarer/ar dar 18,1 blir kunder till centralkdken)
Producerade produkter/ar X st
Lon X
Nya kaffebarer 25
Kunder till centralkok 18,1 st
Volym
Producerade ar 0 X st
Producerade ar 1 X st
Producerade ar 2 X st
Producerade ar 3 X st
Producerade ar 4 X st

XXVI
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Inkop Aro Ar1 Ar2 Ar3 Ara
Ravarukostnad X X X X X
Produktionsersattning X X X X X
Overhead X X X X X
Transportersattning X X X X X
Total kostnad X X X X X
Marginal X X X X X
Hanteringskostn. for EH motsvarande 0,1 tjanster  x X X X X
InkGpspris X X X X X
Styckpris X X X X X
Styckpris fran Allerto % av kostnad
Ravarukostnad X 43% Andel av totalkostnad
Produktionsersattning X 17%
Overhead X 12% M Ravarukostnad
Transportersattning X 18%
Marginal X 10% B Produktionserséttnin
InkGpspris X 100% g

m Overhead

M Transportersattning

m Marginal

XXVII
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Interna hanteringskostnader av ny leverantor 0,1 tjanst

Volym

Inkép ar 0 X st

Inkdp ar 1 X st

Inkdp ar 2 X st

Ink6ép ar 3 X st

Inkop ar 4 X st

XXVII



Rakel Kimhi & Martina Svensson
Magisteruppsats

Bilagor
Bilaga 2

Ar 0
Grundinvestering X X X X X
Fasta sarkostnader X X X X X
Rorliga sarkostnader X X X X X
Kapitalkostnad X X X X X
Totalt x x X X X
Styckpris x x X X X
Volym
Producerade ar 0 X st
Producerade ar 1 X st
Producerade ar 2 X st
Producerade ar 3 X st
Producerade ar 4 X st

XXIX
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Grundinvestering, positivt scenario

Investering Belopp Forklaring Risk for andringar
Upprattande av centralkok X CDC Lag
Projektledning X CDC Lag
Larmanlaggning X installation Lag

Brandskydd X installation Lag

Installation TG X installation Lag

Datorer X Lag

Totalt per centralkok X

Totalt for 3 centralkok X

Grundinvesteringen skrivs av pa femar x

Arskostnad X

Madnadskostnad X

Manadskostnad/ centralkdk X

Finansieringskostnad (Lan fran bank) 3,5% Lagre ranta p.g.a. ekonomisk

utveckling, alternativa
finansieringslosningar, etc.

XXX
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Arlig kapitalkostnad

Baserat pa att utbetalning sker 1 januari varje ar
==> sista delen av investeringen sker kalkylmassigt
1 januari ar 4 och darfor finns det inte kvar nagon
kapitalkostnad for ar 4.

XXXI
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Justerade fasta sdarkostnader, 3 centralkék

o

.‘
[

.‘
N

=
w

=
F =Y

Motivering

Hyra

Fastighetsskatt

Varme och varmvatten hyrd lokal
Service/underhall ventilation
Vatten och avlopp
Underhallskostnader (Garanti ar 0, 1)
Stadning av lokal

Sophamtning

El hyrd lokal

Platschefslon

Mobiltelefon

Internet

Larmabonnemang

Forsakring av lokal

IT System (Qlickview, Timegrip)
Tillsynsavgift miljoéforvaltning

Totalt

Hyra samt fastighetsskatt har justerats nedat med 5 %

X X X X X X X X X X X X X X X X X

X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do

XXXII

X [X X X X X X X X X X X X X X X X |Do

X |X X X X X X X X X X X X X X X X |YIo

X |X X X X X X X X X X X X X X X X |Po

Lokal med lagre hyra
kan hittas.



Rakel Kimhi & Martina Svensson
Magisteruppsats

Bilagor
Bilaga 2

Justerade Rorliga sarkostnader Aro Ari Ar 2 Ar3 Ar 4
Lon beredningspersonal X X X X X
Transportkostnader X X X X X
Ravarukostnad X X X X X
Totalt X X X X X
Transport samt ravarukostnader ar nerjusterade med 5%
Motivering:
Genom alternativa transportldsningar, storre volymer--> battre férhandlingsposition,
etc.
Storre inkdpsvolym kan ge mangdrabatt
Basfaktacentralkdksproduktion (fér ca 72% av enheter)
Producerade produkter/ar X st
Producerade produkter/ar inkl. svinn X st
Producerade produkter/kaffebar/ar X st
Lon 164,00 kr/h
Tid/produkt 0,03 h
Kunder till centralkok 63 st
Transportkostnad X stop Transportkostnad baserad pa
RAvarukostnad X st genomsnittskostnad for 20 enheter i
Stockholms- och Goteborgsomradet som
far smorgasar och sallader levererade till
sig idag
Tilldkningsfakta (Ar1-3)
(25 kaffebarer/ar dar 17,5 blir kunder till centralkoken)
Producerade produkter/ar X st
Lon X kr
Nya kaffebarer 25 st
Kunder till centralkdk 18,1 st

XXX
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Volym
Producerade &r 0 X st
Producerade ar 1 X st
Producerade ar 2 X st
Producerade ar 3 X st
Producerade ar 4 X st
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Ar 0 1
Grundinvestering X X X X X
Fasta sarkostnader X X X X X
Rorliga sarkostnader X X X X X
Kapitalkostnad X X X X X
Totalt x X X X X
Styckpris  x X X X X
Volym
Producerade &ar 0 X st
Producerade &r 1 X st
Producerade &r 2 X st
Producerade ar 3 X st
Producerade ar 4 X st

XXXV



Rakel Kimhi & Martina Svensson
Magisteruppsats

Bilagor
Bilaga 2

Investering Belopp Risk for féréndring
Hog risk pga olika avloppsforutsattningarna i valda
Uppréattande av centralkok X lokaler
Projektledning X Lag
Larmanlaggning X Lag
Brandskydd X Lag
Installation TG X Lag
Datorer X Lag
Totalt per centralkk X
Totalt for 3 centralkok X
Grundinvesteringen skrivs av pa
fem ar X
Arskostnad X
Motivering:
Finansieringskostnad (Lan fran i Rantefluktuationer, beroende pa ekonomisk
bank) 8% Andrad fran 5 till 8% utveckling
Aro Ari Ar2 Ar3 Ar4
Arlig kapitalkostnad X X X X X
1 2 3 4 5

Baserat pa att utbetalning sker 1 januari varje ar ==> sista delen av
investeringen sker kalkylméassigt 1 januari &r 4 och darfor finns det inte kvar
nagon kapitalkostnad for ar 4.

XXXVI



Rakel Kimhi & Martina Svensson
Magisteruppsats

Bilagor
Bilaga 2

Justerade fasta sdrkostnader, 3 centralkék

Aro Ar1 Ar2 Ar3 Ar4 Motivering

Hyra Snabbare hyresutveckling pga dyrare
X X X X X | region

Fastighetsskatt %-sats av hyra, justeras upp i
X X X X x | motsvarande utstréckning

Varme och varmvatten hyrd lokal x | x| x | x | x [Samma utveckling for Allerto

Service/underhall ventilation x | x| x | x | x [Sammautveckling for Allerto

Vatten och avlopp X X X X x | Samma utveckling for Allerto

Underhallskostnader, anlaggning (Garanti ar

0,1) x | x | x X X

Stadning av lokal x | x | x X x | Samma utveckling for Allerto

Sophamtning X X X X x| Samma utveckling for Allerto

El hyrd lokal x | x| x X x| Samma utveckling for Allerto

Platschefslon Allerto ev. ej kollektivavtal, billigare
X X X X x | regioner, langsammare loneutveckling

Mobiltelefon Lag standardkostnad, liten risk for
x | x | x X x | betydande forandringar.

Internet Lag standardkostnad, liten risk for
X X X X x | betydande forandringar.

Larmabonnemang Lag standardkostnad, liten risk for
x | x | x X x | betydande férandringar.

Forsakring av lokal Lag standardkostnad, liten risk for
x | x | x X x | betydande forandringar.

IT System (Qlickview, Timegrip) Lag standardkostnad, liten risk for
x | x | x X x | betydande férandringar.

Tillsynsavgift miljoforvaltning Enligt miljéforvaltningens

riskklassificering av verksamheten.

X X X X 5 |Kommer ej andras.

Totalt
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Justerade rorliga

o

sarkostnader Ar0 Arl Ar2 Ar3 Ar 4 Motivering
Lon beredningspersonal Allerto ev. e] kollektivavtal, billigare
regioner, langsammare l6neutveckling
X X X X X
Transportkostnader Espresso House kan komma att paverkas
mer av 6kade transportkostnader an
Allerto da de kan halla kostnaderna nere
genom samleverans men dven battre
X X X X X avtal.
Ravarukostnad Allerto kan ev. halla lagre kostnader da
de koper direkt fran tillverkaren utan
X X X X X mellanhander.
Totalt kr kr - kr - kr - kr
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Berdknat pa 442
kvm och arsbasis

Fasta siarkostnader belopp  enhet Percentralkék  yiy kym centralkok Manader
Hyra X kvm/man  x 442 3 12
Fastighetsskatt X kvm/man  x 442 3 12
Varme och varmvatten hyrd lokal X kvm/man  x 442 3 12
Service/underhall ventilation X kvm/man  x 44?2 3 12
Vatten och avlopp X kvm/man  x 442 3 12
Underhallskostnader X kvm/man  x 442 3 12
Stadning av lokal 365 dgr/ar X kvm/man  x 442 3 12
Sophamtning X man X 1 3 12
El hyrd lokal X kvm/ar X 442 3 12
Platschefslon X man X 1 3 12
Mobiltelefon X man X 1 3 12
Internet X man X 1 3 12
Larmabonnemang X man X 1 3 12
Forsakring av lokal X man X 1 3 12
IT System (Qlickview, Timegrip) X man X 1 3 12
Tillsynsavgift miljoforvaltning X kvm/man  x 442 3 12
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(Fasta sarkostnader, detalj  Kallor

Hyra, Fastighetsskatt, Varme och
Varmvatten hyrd lokal,
Service/underhall ventilation, vatten
och avlopp.

Underhallskostnader (Garanti ar 0, 1)
Stadning av lokal, Sophamtning

El hyrd lokal
Platschefslon

Mobiltelefon, Internet,
Larmabonnemang

Forsakring av lokal
IT System (Qlickview, Timegrip)

Tillsynsavgift miljoforvaltning

Espresso House bageri har anvants som
referens varvid bageriets motsvarande
kostnad star till grund fér den kostnad vi
uppskattar for centralkoken.

Uppskattad kostnad av CDC

Espresso House bageri har anvants som
referens varvid bageriets motsvarande
kostnad star till grund fér den kostnad vi
uppskattar for centralkoken.

Enligt offert Thulins Elektriska Ab
Espresso House platschefslon enligt
kollektivavtal

Espresso House bageri har anvants som
referens varvid bageriets motsvarande
kostnad star till grund fér den kostnad vi
uppskattar for centralkoken.

Uppskattad av Forsakringsmaklarna AB
Espresso House bageri har anvants som
referens varvid bageriets motsvarande
kostnad star till grund fér den kostnad vi
uppskattar for centralkoken.

Enligt miljoférvaltningens klassificering
av verksamheten. Riskniva 3
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Kyckling & Bacon

Bagel Cream cheese

Ceasar Kyckling/matvete

Ceasar Kyckling

Chevre/fikon

Levain Brie Svamp

Lax Bagel

Levain Kyckling mozzarella

Rakmacka

Ost&Skicka

Summa

Andel

Genomsnittligt salda produkter/man
Genomsnittligt svinn/man (x%)
Genomsnittligt producerade produkter/man (30,4 dag)
Genomshnittligt producerade produkter/dag

Kalla

Qlickview. Espresso House Bl-programvara

X X X X X X X X X X X X X X X X

XL

X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X
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Produktionstid per produkt
baserat pa data fran tre
beredningsenheter

Enhet 1 Enhet 2 Enhet 3 Genomsnitt
Arbetade timmar 16 11 10
Genomsnittligt
producerdade produkter 350 405 425
Tid/produkt 0,045714286 0,027160494 0,023529412 0,03213473
Forsiktigt antagande om
produktionstakt, avrundar
uppat ==> 0,033 min/produkt
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ESPRESSO HOUSE

Andel
Kaffebarer Beredning Totalt | beredning

21 6 27 78%

14 9 23 61%

Ostra 28 9 37 76%
Totalt 63 24 87 72%

Smorgasar och sallader

(genomsnittligt producerade Andel
region/dag) Beredning Totalt |beredning

X X X 78%

X X X 61%

Ostra X X X 76%
Totalt X X X 72%

XLII



Rakel Kimhi & Martina Svensson Bilagor
Magisteruppsats Bilaga 2

XLIV



Rakel Kimhi & Martina Svensson Bilagor

Magisteruppsats Bilaga 2
'SODRA REGIONEN" 1 WASTRARECIONENIINNNN 65TRA REGIONEN
101 Skomakargatan 107 Goteborg C (Stora) 135 Gallerian
102 Stjarnan Lund 112 NK 136 Vasterlanggatan
103 Sodra Forstadsgatan 113 Vasagatan 137 Ringvagen

105 Stora Grabrodersgatan _ 138 Morby
106 Nova 139 Gullmarsplan
110 Hansa 127 Landvetter Utrikes 141 Stockholm Centralstation
114 Mobilial 131 Kungsmassan 142 Sergels Torg
117 Vastra Hamnen 132 Landvetter Inrikes 150 Gotgatan

i Kaipromenadenco kM 145 Nordstan 152 Taby
122 llva 146 Goteborg C (Lilla) 153 Solna centrum
124 Mobilia 147 Frolunda Torg 158 Sveavagen
126 Lund C FSTKURESEa N TROZARMIN 161 Nacka
128 Familia 154 Kungsgatan 163 Sickla
129 Caroli City 155 V Képmansgatan 164 Sollentuna

130 Burlov Center 157 Arkaden
134 Malmo Central
156 David Hallstorg

159 Valen

166 Skarholmen
169 Vasagatan

183 Vasaplatsen 170 Ica Maxi

168 Lilla torg

195 Sodra Larmgatan 178 Lindhagen

174 Storgatan

182 Tyreso
187 Dalagatan
196 Sturup 189 Odengatan
201 Landskrona 191 Ostermalmstorg Sédra

194 Fridhemsplan

198 Ostermalmstorg Norra

203 Hotorget
205 Bromma Blocks

211 Kista One

217 Farsta
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Antal salda Kalkyl styck

Artikel Kalkyl kostnad Kalkyl styck  jan-okt % inkl. svinn
X X X X X

Bagel Cream cheese X X X X X

Caesar kyckl/matvete  x X X X X

Caesar kyckling X X X X X

Chevre och

Fikonmarmelad X X X X X

Kyckling & Bacon X X X X X

Laxbagel X X X X X

Levain brie svamp X X X X X

Levain kyckling

mozzarella X X X

Ost & Skinka X X X X X

Rakmacka X X X X X
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\Uppréttande av centralkok, enligt offert COC
Avsnitt Benamning Antal Enhet A-pris/enhet Belopp
1 Brandskalskyddsvaggar runt enheten
Vagghbyggnation 120 tim
Material vaggar 1 st
Spackling & malning 220 m?
2 Lunchrum
Golvlaggning inkl. matta 12 m? X X
Vaggbyggnation inkl. material 21 m? X X
Spackling & malning 25 m? X X
Kok inkl. vitvaror (IKEA) 1 st X X
Montering kok 24 tim X X
Fonster inkl. montering 1 st X X
3 Kylrum Ravaror
Golvlaggning inkl. matta 24 m? X
Sandwichvaggar 24 m?
Kylaggregat inkl. uppskattad tid montage 1 st
4 Omkladningsrum 2st 4 12 kvm
Golvlaggning inkl. matta 24 m? X X
Byggnation vaggar inkl. material 2 st X X
Spackling & malning 110 m? X X
Sattning kakel inkl. material 20 m? X X
Sanitet (WC, handfat, duschkabin, hdngare
etc) 2 st X
Omkladningsskap Witre Sono 3x2 2 st
5 Entre
Golvlaggning inkl. matta 8 m? X X
Material vaggar (ingar i omkladningsrum) 0
Byggnation vaggar (ingar i omkladningsrum) 0
Spackling & malning 30 m?2 X X
6 Kylrum klara smorgasar & sallader
Golvlaggning inkl. matta 24 m?
Sandwichvaggar & tak 24 m?
Kylaggregat inkl. uppskattad tid montage 1 st
7 Kontor
Golvlaggning inkl. matta 12 m? X X
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Byggnation vaggar inkl. material 21 m? X X
Spackling & malning 25 m? X X
Skrivbord & hyllor inkl. montage 1 st X X
Fonster inkl. montering 1 st X X

Produktionshall

Golvlaggning inkl. matta 392 m?

Byggnation vagg vid frysar inkl. material 12 m? X X
Spackling & malning 20 m?

El/ teknikrum

Golvlaggning inkl. matta 7,5 m?

Byggnation vaggar inkl. material 17 m?

Malning & spackling 28 m?

Diskrum

Golvlaggning inkl. matta 15 m? X X
Byggnation vaggar inkl. material 33 m? X X
Sattning kakel inkl. material (vatrumssakrat) 40 m? X X
Malning & spackling utsida 28 m? X X
Forrad 12 kvm

Golvlaggning inkl. matta 12 m? X X
Byggnation vaggar inkl. material 21 m? X X
Spackling & malning 43 m? X X
Hyllplan 1 st X X
Montering hyllplan 5 tim X X
Forrad 9 kvm

Golvlaggning inkl. matta 9 m? X X
Byggnation vaggar inkl. material 18 m? X X
Spackling & malning 23 m? X X
Hyllplan 1 st X X
Montering hyllplan 5 tim X X
Arbetsplatser 10st

Material till skarmvaggar 10 st

Byggnation skarmvaggar 10 st

Sattning kakel inkl. material (vatrumssakrat) 10 st X X
Ventilation

Enligt lathund BK 2010:3 442 m? X X

(Berdkningsunderlag Skolor Nybyggnation)
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15 VVS
Enligt lathund BK 2010:3 442 m? X X
(Berakningsunderlag Skolor Nybyggnation)
16  Undertak
Undertaksmontering 394 m? X X
17  Dérrar
Massiva innerddrrar 11 st X X
Svangdorrar diskrummet 2 st X X
Extra dorrar kylrummen 2 st X X
Montering dorrar 1,5 tim/dorr 22 tim X X
18  Utrustning
Beredningsbankar 10 st X X
Gronsaksvaskar 10 st X X
Avstadllningsbank arbetsplats 10 st X X
Diskmaskin 1 st X X
Fordiskbank 1 st X X
Rostfri bank fardig disk 1 st X X
Frysar 5 st X X
Magnetlister 10 st X X
19  Projektledning
Projektledning (projektering, ink6p, |I6pande 40 tim X X
projektledning, projektuppféljning vid avslutat
projekt)
Mil (uppskattat) 300 mil X
Arbetsledning pa plats 160 tim
Totalt XXX
Kostnader utéver CDC-uppskattning
20 Installation av larm 1 st X X
21  Installation av brandskydd 1 st X X
22 Data &IT
Installation Timegrip, tidsredovisningssystem 1 st
Datorer 1 st X
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