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Sammanfattning

Allting handlar om en tjanst. Aven nar det verkar galla varor s &r det anda
en tjanst.

Med forslaget om en tjanstedominant logik avses att véarde uppstar i anvan-
dandet av en tjanst. Det foljer av detta att anvandaren ar en medskapare av
varde. Saledes uppstar inte varde vid produktion. Genom detta tankesatt blir
allting tjanster — oavsett om det ar varor eller (klassiska) tjanster som
utvaxlas sa blir vardet i slutandan en tjanst i och med att anvandaren
realiserar det formedlade erbjudandet.

Den tjanstedominanta logiken vilar pa tio fundamentala utgangspunkter
vilka utgor en kritik och alternativ mot det synsatt som idag kallas den
varudominanta logiken. Kritiken inriktar sig framfor allt mot att den
varudominanta logiken ser varde som nagot som uppstar vid produktion och
att anvandaren har en passiv roll ofta endast som betalare eller mottagare.
Den tjanstedominanta logiken &r ett nytt synsatt som ersétter den klassiska
uppdelningen av erbjudanden i varor och tjanster. Istéllet for att erbjudanden
ar antingen eller sa blir allt forutsattningar till en tjanst. Anvandare koper
varor for de tjanster varorna skapar, inte for varornas egenskaper.

Implikationerna av den tjanstedominanta logiken for innovation &r att fokus
forflyttas fran vad som sker i ett foretag till vad som hander for en anvén-
dare. Innovation utifran den tjanstedominanta logiken innebar att anvan-
darens situation fordndras men det behdver inte nddvandigtvis innebara att
nagon produktutveckling skett. Den tjanstedominanta logiken fokuserar inte
pa vad som forandras hos en viss produkt utan snarare pa hur mycket
effektivare en anvandare blir.
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1 Utgangspunkt

Begreppet tjanst har varit i stdndig utveckling &nda sedan dess introduktion.
Allt som oftast avses nagot som &r immateriellt, produceras och konsumeras
samtidigt och/eller som &r svart att lagra. Denna varulogik som utgangs-
punkt for att forsta tjanster ar emellertid pa vag bort. Amerikanska forskare
har omdefinierat de mest centrala tankegangarna inom marknadsforing pa
ett sadant satt att dess implikationer stracker sig aven utanfor marknads-
foringsomradet.

Foreliggande rapport syftar till att ge en 6verblick dver en intensivt fram-
vaxande managementidé som utgar fran att allt egentligen &r en tjanst.
Rapporten tar upp de stora utvecklingsdragen i forskningsomradet och utgar
fran centrala forskningsartiklar publicerade i de mest valrenommerade
akademiska tidskrifterna.

Att forskningsomradet véaxer snabbt och att implikationerna langt ifran ar
faststallda gor att mycket av presentationen fokuserar pa att forklara inne-
border i den s k tjdnstedominanta logiken. Teoribyggandet a&r komplext och
forhallandevis svargenomtrangligt (vilket brukar vara fallet nar radikalt nya
teorier vaxer fram). Agnar man endast den tjanstedominanta logiken en
snabb och ytlig 6verblick &r risken att man inte upptacker den perspektiv-
forskjutning som denna tankefdrestélining innebdr. Av denna anledning har
ett viktigt delmal i rapporten varit att ocksa forsoka exemplifiera olika typer
av praktiska implikationer av den tjanstedominanta logiken.



2 Den tjanstedominanta logiken

Den tjanstedominanta logiken (Service-Dominant Logic, forkortad SDL)
utgor en tankefdrestallning, en pabdrjad men dnnu inte fardig teori, som
beskriver det Overordnade syftet med organisationer, marknader och
samhallens existens. Den fundamentala innebdrden av den tjanstedominanta
logiken &r att organisationer (marknader och samhéllen) existerar for att
kunna erbjuda forutsattningar for en tjanst till en part som kan realisera det
varde denne ar i behov av. Tjansten avser saledes det varde som uppstar i
anvandandet. Alla organisatorisk verksamhet ar pa detta satt involverad i
utbytet av forutsattningar for en tjanst och bor darfor utga fran den tjanste-
dominanta logiken som gor ansprak pa att ta dver efter den traditionella
varudominanta logiken (Goods-Dominant Logic, forkortat GDL).

Det har havdats i Over trettio ar att marknadsforing av tjansteforetag behover
bryta sig fri fran traditionell marknadsforing/management (med varor som
inriktning). Innebodrden av SDL &r istéllet att all marknadsforing behdver
bryta sig fri fran gamla modeller och tankesatt. Tydliga kannetecken for den
traditionella varudominanta logiken (GDL) har varit att kundvérde gar att
bygga in vid produktion och att tjanster ar en s k add-on som maximerar
prestanda hos en vara. Den tjanstedominanta logiken (SDL) innebdr istéllet
att varde aldrig realiseras forran i kundens anvandande och huruvida det ar
olika typer av tjanster eller varor som mojliggor detta ar relativt ointressant
— det av kunden medskapade vardet &r sjalva tjansten och det ar den som &r
av intresse. Istéllet for att organisationer forsoker marknadsfora nagot till
kunder skall organisationer nu istéallet underlétta for kunder att tillsammans
med dem skapa varde. Att underlatta samarbete med kunder och forsta hur
kunder tanker, kdnner och beter sig blir (4n mer) centralt for organisationer.

Med begreppet tjanst avses ofta nagot som ar motsatsen till en vara, ofta i
termer av eftermarknadsservice eller som en bransch. Med den tjanste-
dominanta logiken far tjanst en vidare betydelse och avser alltsa det varde
som uppstar genom en kunds anvandande av tillhandahallna forutsattningar
fran en eller flera organisationer. Uppdelningen varor och tjanster blir
meningslos och fokus flyttas istéllet till vad som sker for en kund.

Den tjanstedominanta logiken innebér en utveckling av marknadsforing fran
att vara en traditionell avdelning eller supportenhet till salj (vars syfte att
pusha ut varor pa en marknad) till att bli en 6vergripande strategi for
organisationer. Det handlar alltsa inte bara om marknadsforing utan minst
lika mycket om innovation eller 6vergripande management eftersom det
satter fingret pa verksamhetens syfte (att skapa vérde for annan part).



3 Detio fundamentala
utgangspunkterna i SDL

* Innebdrd: de tio FPs utgor plattformen for den tjinstedominanta logiken

» Implikationer: tillampningen av de tio FPs ar outtalade och darmed
oklara

Nér Steve Vargo (verksam vid Honolulu University) och Robert Lusch
(emeritus vid Arizona State University) lanserade sin idé om SDL skedde
detta pa ett annorlunda sétt an vad som ar tradition inom modern samhalls-
vetenskap. | marknadsfoéringens hogst rankade tidskrift (Journal of
Marketing) brét de mot gangse sed och publicerade ett forslag, ett tankesitt,
istallet for (som brukligt) en fardigtestad teori (2004a). Deras forslag om en
tjanstedominant logik (SDL) konstitueras av tio stycken s k ’Foundational
Premises’ (FP, ungefar: fundamentala idéer/antaganden) vilka presenteras
nedan.

3.1 FP1: Service is the fundamental basis of
exchange

Alla erbjudanden &r en tjanst. Aven nar det verkar vara varor ar det en
tjanst. Denna FP utgor sjalva grunden till den tjanstedominanta logiken och
bryter mot den traditionella logiken (dvs GDL som presenteras senare) att
varor och tjanster ar atskilda och att varor ar en forutsattning for tjanster.
Enligt VVargo och Lusch (hadanefter V&L) ar en tjanst resultatet av
realiserade erbjudanden fran varor och tjanster (2004a; 2004b).

Den gamla idén att en tjanst ar en fristaende affar som t ex erbjudandet av
eftermarknadsservice i form av reservdelar och underhall, eller en bransch
som t ex hotell- eller banksektor, skrotas darmed. Enligt V&L &r hela
organisationens affar fokuserad pa realiserandet av en tjanst. En viktig
konsekvens som féljer ur detta &r att SDL &r en logik for management som
omfattar hela organisationen och inte endast en ny marknadsforingsansats.

3.2 FP2: Indirect change masks the fundamental
basis of exchange

Varor, pengar och etablerade institutioner av nagot slag verkar vara nagot
annat an en tjanst - de maskerar att allt ett samhélle erbjuder for kunder i
slutdndan faktiskt ar en tjanst.



L4t oss t ex saga att du lanar pengar pa en bank, koper en utomhuspool och
hyr in hantverkare som installerar denna. | slutdndan har du kdpt avslapp-
ning och njutning vilket &r en tjanst. Enligt det gamla synséttet skulle du
kopt flera varor och tjanster men enligt V&L dr det centrala vad som blir det
slutliga vérdet som en kund realiserar — och det &r en tjanst. | detta avseende
har V&Ls synsétt stora likheter med den modell som Guttman introducerade
redan 1982 och som kommit att kallas for means-end chain (Reynolds &
Guttman 1988). Enligt Guttman bestar varor och tjanster av ett antal attribut
(t ex I6parskon ar byggd pa en luftkudde). Attributen leder till konsekvenser
som ar bade positiva (luftkudden minskar skador) och negativa (I6parskorna
kostar mycket). Men det &r anda de slutgiltiga vardena (langvarig halsa)
som dr intressanta enligt Guttman eftersom det ar dessa som kunden i
slutdndan utvarderar och som leder fram till kdpbeslut. Att V&L inspirerats
av konsumtionsforskaren Guttman ar inte sérskilt markligt eftersom SDL
fokuserar pa konsumtion och kund snarare an produktion och foretag.

3.3 FP3: Goods are distribution mechanisms for
service provision

Varor &r endast vardefulla om de nyttjas och &r darfor bara en distribuer-
ingsmekanism for en tjanst. Vardet uppstar genom den tjanst som olika
typer av varor i kombinationer med tjanster tillsammans erbjuder och som
realiseras av kunden i anvandandet (konsumtionségonblicket).

Det klassiska citatet fran Levitt (1960) om att du inte kdper en borrmaskin
utan egentligen hal i vaggen illustrerar inneborden av denna FP val. Levitt
menad att organisationer behévde fokusera pa det problem man (forsokte)
l6sa for en kund. Oversatt i termer av FP3 innebér det att borrmaskinen gor
det mojligt att t ex skapa ordning och reda via uppséattning av en bokhylla pa
en betongvagg (tjansten &r saledes ordning och reda).

3.4 FP4: Operant resources are the fundamental
source of competitive advantage

Den tjanstedominanta logiken handlar om operanta och inte operanda
resurser. Pa svenska ar dessa begrepp svaroversatta men bada begreppen
avser olika typer av verkande faktorer. Med operanda resurser avser V&L (t
ex) maskiner, verktyg, mark som traditionellt sett ansetts som de verkande
faktorerna i GDL — dvs de ar resurser som gor skillnad for en organisation. |
SDL ér istéllet fokus pa operanta resurser och da avses aktiva och dyna-
miska resurser sasom t ex kunskap, skicklighet, expertis och annat som har
med manniskor att gora.

Grunden for att det ar operanta resurser som star i centrum har att géra med
observationer som V&L gjort d&ar man ser att det & manniskors kunskap
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som kan utgora den verkliga konkurrentfaktorn. | en varld dar fasta till-
gangar (operanda resurser) kan kopas till allt lagre kostnader kommer det bli
svarare och mer vardefullt att ha anstallda med en viss typ av spetskom-
petens. Att en organisation t ex har tillgang till en méangd datorutrustning
(operand resurs) ar inte den resurs som kommer att vara verkande for ett
framgangsrikt resultat utan det ar snarare idéerna som anstallda (operant
resurs) har. Att ha utbildade kunder kan vara en operant resurs, att ha
kvalificerade medarbetare eller motiverade anstéllda &r andra exempel. En
sista intressant notering som kan goras angaende FP4 ar att den innebar
ytterligare ett exempel pa nar saker (varor) far minskad betydelse.

3.5 FP5: All economies are service economies

Vid en forsta anblick kan denna FP verka forhallandevis sjalvforklarande
eftersom den nastan upprepar innehdllet i FP1 och FP2. Det intressanta med
denna FP galler emellertid mer vad som inte star. V&L &r valdigt tydliga
med att resultatet av varor och tjénster ar en tjanst (och inte tjanster) (Lusch
et al, 2007). Tjanster (i pluralis) avser det som klassiskt avsetts med tjanster
och vars sarskillnad gentemot varor nu &r ointressant. Allting ar alltsa en
tjanst och skall saledes uttryckas i singularis.

Precis som i exemplet under FP2 ovan sa ar det kundens upplevda varde i
konsumtionstillfallet som utgor en tjanst. Detta oavsett om det ar fyra
(klassiska) tjanster och sju varor som majliggjort denna tjanst. SDL utgar
saledes ifran att alla kunder (anvandare, konsument, patient etc) vill ha en
tjanst. Men den avser inte den tidigare sa véletablerade idén att tjanster ar ett
viktigt medel for foretag att erbjuda s k eftermarknadsservice. SDL innebér
att man bor se hela foretagets erbjudande som forutséattningar for en tjanst —
den handlar alltsd om foretagets 6vergripande verksamhet. SDL innebar en
utveckling av marknadsféring fran att vara en traditionell avdelning eller
supportenhet till salj, med syfte att pusha ut varor pa en marknad, till att bli
en dvergripande afféarsstrategi for foretaget.

3.6 FP6: The customer is always a co-creator

Organisationer kan inte skapa vérde pa foérhand. Vérde produceras inte i
fabrik eller i ett vakuum utan av kunden (och da ofta i samarbete med
organisationen ifraga). Vardeskapande &r alltsa beroende av kunden
(anvandaren, klienten, patienten) eftersom det ar i sjalva konsumtions-
situationen (anvandandet) som varde uppstar.

For att illustrera kan man tanka pa kopet av en mjukglass. Om du en solig
och harlig sommardag kanner dig varm och behéver svalka kanske du
beslutar dig for att kopa en mjukglass. Du képer mjukglassen for att kyla
ned dig och samtidigt njuta av ndgot gott men vardet realiseras ju inte bara
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for att du betalt for varan. Staller du mjukglassen pa bordet framfor dig ar
den ju faktiskt helt vardel6s. VVarde skapas inte forrdn kunden anvander
forutsattningarna for en tjanst (i detta fallet uppstar kylningen och
njutningen forst nar du &ter mjukglassen). Denna FP ar en enligt V&L en av
de mer centrala férutsattningarna i den tjanstedominanta logiken.

3.7 FP7: The enterprise cannot deliver value, but only
offer value propositions

FP7 ar i stort sett en fortsattning pa FP 6. Organisationer skapar (aterigen)
inte varde utan kan endast erbjuda forutsattningar for véarde (som realiseras
av en kund). For att kunna uppleva tjansten njutning och nedkylning
(exemplet i FP6) erbjuds vardefdrutsattningen® mjukglass.

3.8 FP8: A service-centred view is inherently
customer-oriented and relational

Eftersom varde realiseras av en tjanst i kundens konsumtion foljer att all
marknadsforing maste utga fran kunden. For att mojliggora kunskap om
kunder behdver organisationer vinnlagga sig om att skapa relationer med
sina kunder (eller anvandare). Genom varaktiga relationer med kunder kan
organisationer over tid skaffa sig kunskap och darigenom forsta de olika
typer av behov som driver en kunds intressen.

3.9 FP9: All economic actors are resource integrators

Ekonomiska aktdrer dr organisationer, grupper och individer i ett samhélle
som integrerar olika typer av resurser vilka innebar forutsattningar for en
tjanst (Lusch et al 2007).

Ett enkelt koncept som illustrerar vad detta handlar om &r begreppet
totalentreprendr dar en part star for integrationen av en mangd olika
erbjudanden som alla tillsammans mynnar ut i en tjanst. V&L betonar att det
inte endast &r organisationer som integrerar resurser utan &ven manniskor
genom olika typer av expertkunskap. Listan pa foretag som erbjudit en
mojlighet till tjanst dar sedan en kund nyttjat erbjudandet for nagot helt
annat ar lang (Chesbrough 2004). Manga kunder upplever idag den kreativa
utmaningen att fa kombinera ihop olika typer av resurser for ett
individanpassat varde som vérdefull i sig (Dahl & Moreau, 2007).

! Direktdversatt blir "value proposition” ungefér vardeforslag/véardeforutsattning. En
enklare (och rimligare) dverséttning ar formodligen att rétt och slatt sdga erbjudande.
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3.10 FP10: Value is always uniquely and
phenomenologically determined by the
beneficiary

Hur vi forstar saker och ting ar subjektivt, inte objektivt. Detta ar en direkt
konsekvens av att organisationer endast kan erbjuda forutsattningar for en
tjanst. Hur en potentiell kund eller anvéndare faktiskt upplever erbjudandet
och hur de véljer att realisera tjanstens varde ar (ofta) olika.

Som en konsekvens av detta foljer (aterigen) att organisationer mer an
tidigare behdver engagera sig i att skapa metoder for kontinuerlig kunskap
om manniskors och organisationers behov och 6nskemal.

3.11 NAagra generella implikationer av de tio FP

Det krdvs endast en snabb analys for att konstatera att de tio FPs inte &r helt
fardigbearbetade (nagot som ocksa bekraftas av Vargo i intervjuer). En del
FPs dr narapa upprepningar av varandra (t ex FP2 och FP5) och FP1 och
FP6 forefaller mer centrala &n de 6vriga (vilka snarare &r konsekvenser av
FP1 och FP6). FP8 forefaller relativt givet och FP4, om &n viktig, sa vid
sidan av de Gvriga. Dessutom, fran borjan var det sju FPs, sedan blev det nio
och just for tillfallet ar de alltsa tio.

Huvudsyntesen av alla FPs dr att management ror sig fran en varudominant
logik — dér transaktioner stod i centrum — till en tjinstedominant logik dér
vardeskapande star i centrum. En stor implikation av den tjanstedominanta
logiken dar att marknadsforingens centrala organ — American Marketing
Association — andrat definitionen pa vad marknadsféring ar. Nagot som
beraknas fa foljder for hur organisationer valjer att tanka kring sina
erbjudanden ut mot kunder o dyl.

Den gamla definitionen av marknadsforing:

“Marketing is an organizational function and a set of processes
for creating, communicating, and delivering value to customers
and for managing customer relationships in ways that benefit
the organization and its stakeholders.”

Den gamla definitionen hade ett tydligt foretagsfokus (*...benefit the
organization”), implicerade att varde skapades i organisationen och sedan
flyttades over (”...delivering value™) och sag marknadsforing som en
organisatorisk funktion (”...is an organizational function”).

Den nya definitionen av marknadsforing:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
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that have value for customers, clients, partners, and society at
large.”

Den nya definitionen har ett tydligt kundfokus (*...value for customers”)
och implicerar att organisationer endast erbjuder forutsattningar till varde
(...exchanging offerings that have value”) ser kunden som en partner
snarare &n en passiv mottagare. En konsekvens av detta ar att marknads-
foring blir nagot mer an endast en organisatorisk funktion utan istéllet en
central management filosofi.
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4  Fran GDL till SDL

* Innebord: en langsam forskjutning inom saval naringsliv som akademi
har inneburit att den varudominanta logiken (GDL) inte langre
tillrackligt bra kan erbjuda en forklaringsmodell och foreslas darfor
erséttas av den tjanstedominanta logiken (SDL)

 Implikationer: samtidigt som 4P-modellen gar doden tilimétes finns
ingen ny modell.

Den varudominanta logikens (GDL) ursprung gar att spara anda tillbaka till
nationalekonomen Smith (1776). En ledande tankegang i hans arbete om hur
nationer skapar valstand &r att varor har ett varde som byggs in redan vid
produktion. Nar kunden koper varan 6verfors saledes varde i sjalva trans-
aktionen. Dessa tankar om véardeutbyte (value-in-exchange) togs val tillvara
av Kotler (e g 2004) som i sin position som ledande forskare dvergick till att
producera en stor majoritet av den klart ledande management litteraturen
kring marknadsforing. Den mest centrala idén som Kotler framhédvdade var
att foretaget behovde fatta beslut om (vanligtvis fyra) kritiska variabler
(Plats, Promotion, Pris, Produkt) pa ett sadant satt att foretagets erbjudande
framstod som sa attraktivt som méjligt i moétet med den mer svarbedémda
(kundens) efterfragan pa en marknad. Foretagsperspektivet ar tydligt
dominerande 6ver kundperspektivet. Foretaget kan paverka (styra) sig sjalvt
och maste gora det pa ett satt sa att det implicit paverkar (den mer svar-
styrda) kunden. Marknadsforing ar ur detta perspektiv saledes en slags
manipulativ nyttoframstéllan dar vérdet ansags ligga inbaddat i produkten
och kunden endast var en passiv mottagare och betalare.

Manga upplever mahanda marknadsforing som manipulativ dven idag och
det beror givetvis pa att den tjanstedominanta logiken dnnu ej fatt nagot
storre praktiskt genomslag. Enligt den varudominanta logiken géller det att
positionera en vara pa ett sadant satt att attraktiviteten for en kund maxi-
meras. For den tjanstedominanta logiken saknas sadana praktiskt inriktade
forslag (&ven om man kan rakna ut vissa implikationer sjélv). Kotlers idé
om hur marknadsforing bést skots fick (som bekant) ett stort genomslag.
Inom den s k tjanstesektorn borjade emellertid missnojet gro vilket
resulterade i att vice VDn for Bank of America, Lynn Shostack,1977 skrev
en artikel dér hon argumenterade for varfor Kotlers marknadsforingslogik
(med varor i centrum) inte passade for tjanster. Framfor allt betonade
Shostack att hansyn till tjansters icke-materiella natur borde tas. Tjanster ar
nagot annat &n varor havdade hon med framgang och detta kom att innebéra
det verkliga startskottet for tjanstemarknadsforing (i USA refererat till som
service marketing medan Europa anvént termen service management).
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Lite grovt kan ségas att nésta stora steg i utvecklingen var att tre ameri-
kanska forskare, Parasuraman, Zeithaml och Berry, utvecklade den s k gap-
modellen. Gap-modellen identifierar fem stycken potentiella skillnader
mellan hur tjénsteforetag bedriver sin verksamhet och hur kunder upplever
denna. Modellen kom att bli mycket framgangsrik men allra viktigast var de
slutsatser om tjansters natur som man kom att dra utifran den. Utifran gap-
modellen tyckte man sig namligen nu kunna utkristallisera vad en tjénst var.
Den s k IHIP-modellen lanserades ddrmed och den kom att innebéra att
tjanster helt enkelt i flera (fyra) fall var motsatsen till varor. Tjanster var t ex
immateriella (medan varor &r materiella), tjnster &r heterogena (medan
varor ar homogena), tjanster realiseras i interaktion mellan producent och
konsument (varor i fabrik) och tjanster forsvinner och kan darfor inte lagras
(medan varor har ett bestandigare vérde)?.

Enligt Vargo och Lusch (2004b) har denna modell varit invalid lange. V&L
menar att akademiker envist klamrat sig fast vid denna modell medan nya
foretag med innovativa affarsmodeller alltmer gatt Gver till en typ av
management som satter kundens véardeskapande i centrum. Det &r utifran
sadana observationer man lanserat sina teorier kring den tjanstedominanta
logiken. Nar val Vargo och Lusch forsta artikel kom (2004a) menade de
aven att denna tjanstedominanta logik nu dven omfattade traditionella
industrier varfor de kom att kalla logiken just for tjanstedominant (och alltsa
inte bara tjanstelogik).

Kérnan i Vargo och Luschs kritik mot IHIP-modellen (2004b) ligger
framfor allt i att tjanster beskrivs som en negativ funktion till varor. Dvs,
tjanster sags som detsamma som fyra tillkortakommanden i jamforelse med
en vara. Enligt V&L &r denna definition nastintill korkad eftersom det finns
manga tjanster som a) ar direkt beroende av materiella varor (och vars varor
existerar endast pa grundval av att det finns en tjanst), t ex skickandet av ett
SMS via mobiltelefon b) &r homogena (diverse internettjanster) c) inte
produceras och konsumeras samtidigt (utbildningsprogram) och d) finns
kvar aven om de konsumerats (manga mjukvarutjanster gar att spara).

Utifran denna kritik anfor V&L (2007) istallet att en tjanst ar “applications
of competences (knowledge and skills) for the benefit of another party”
vilket stimmer vél dverens med den semantiska innebdrden ordet tjanst — att
anvanda kunskap for att hjalpa nagon som har ett behov.

Sammanfattningsvis kan man saga att V&Ls forslag innebar att man gar
fran en syn dar den huvudsakliga ekonomiska aktiviteten &r att 1) framstélla
varor, 2) badda in vardet vid produktionen, 3) stravar efter att optimera vissa

? Se VINNOVA Rapport VR 2009:08 av Erik Sundstrém (Tjanster och relaterade begrepp).
? (http://www.sdlogic.net/)
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produktionsvariabler, 4) uppna lénsamhet genom standardisering — till en
syn dar 1) kunskap ar kéllan till konkurrens, 2) varde realiseras av en
anvandare, 3) effektivitet uppnas genom att underlatta relationer med de
som &r intresserad av en viss kunskap och kompetens. Tabell 1 nedan
sammanfattar den fordndring som SDL innebar i jamforelse med GDL.

Tabell 1 Fran GDL till SDL

Varudominant logik (GDL)

Tjanstedominant logik (SDL)

Fokus

Syn péa
varor
Syn péa
kunden
Syn péa
MF

Syn pa
varde
Syn pa
tillgangar

Varor (och tjanster som maximerar
prestanda hos varor)

Varor ar en operand resurs som
kunder behdver.

Kunden &ar en mottagare av varor.

Marknadsféring gar ut pa att
segmentera kunder, distribuera varor
till dem och goéra varor mer attraktiva
s& att kunder koper dem.

Inbaddat i vara vid produktion

Fabriker, maskiner, etc kan skapa
varde. Operanda resurser ar av
intresse.

En tjanst (den som kunden upplever i
anvandandet)

Varor ar intermediéra. De hjalper till
att skapa forutséattningar for en tjanst

Kunden ar en medskapare av en
tjanst.

Marknadsforing ar en process som
innebér att en organisation skapar
varde i interaktion med kund.

Realiseras av kunden i anvandandet
(value-in-use)

Kunden ar en resurs eftersom den ar
medskapare av varde. Operanta
resurser ar av intresse.
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5 Medskapande — hjartat i den
tjAnstedominanta logiken

* Innebdrd: vardet av en tjanst realiseras genom kundens eget deltagande,
kallat medskapande

» Implikationer: kunder behdver erbjudas mojligheter till att medskapa
varde i hogre utstrackning.

Om allting &r en tjanst sa innebar det tva saker. Det ena galler tjansten i
fraga och den innebér att varde uppstar forst nar kunder faktiskt anvander ett
erbjudande. Det andra, vilket foljer av det forsta, ar att om tjansten uppstar i
sjalva anvandandet sa deltar alltid kunden i den véardeskapande processen —
kunden &r en medskapare av varde.

Medskapande ar hjértat i den tjanstedominanta logiken. Medskapande avser
den vardeskapande processen. Lika centralt som medskapande ar for varde
lika svart forefaller det ha blivit. T ex méter manga ganger idag inte per-
sonal i en organisation en kund éverhuvudtaget. En kund moter teknik (t ex
mobiltelefoni) eller en verksamhet som &r outsourcad (t ex en kundtjanst)
alternativt ett foretag som erbjuder ett annat foretags tjanster i kombination
med egna (t ex en bredbandstjanst). Pa detta satt distanseras organisationer
fran kunder. Ett dilemma som uppstar ar att nya lésningar (ofta realiserade
av exempelvis teknik) skall géra det mojligt for kunder att uppleva battre
tjanster samtidigt innebar ett okat avstand mellan kund och féretag samtidigt
som inslaget av medskapande har blivit storre.

Med anledning av detta behover foretag med krafttag fornya sig vad galler
tillagnandet av skarpa metoder for att forsta kunders véardeskapande.
Traditionella marknadsundersékningar &r fortfarande viktiga men kommer
inte att forma mota de alltmer ckade krav som moderna foretag star i behov
av.

Det kommer t ex vara svart for kunder att svara pa direkta fragor i en
intervjusituation eller i en fokusgrupp om egna behov. Det beror pa att
kunder ofta inte kanner till de mgjligheter till ’joint venture” mellan
leverantorer som ligger bakom hérnet (FP9). Pa samma sétt kommer det bli
avsevart svarare for kunder att pa direkta och forformulerade fragor i
intervjusituationer svara pa hur deras framtida behov ser ut. Det beror ocksa
pa att kunder sallan har kunskap om framtida majligheter med ny teknik
eller hur olika typer av erbjudanden kan kombineras for att 16sa deras

* Medskapande kallas cocreation pa engelska.
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problem. Kunder behdver darfor ges stod for att battre kunna kommunicera
till och végleda foretag i hur varde bast skapas for dem. Av denna anledning
behovs nya metoder for att involvera kunder som astadkommer en ckad
forstaelse av hur framtida innovationer kan skapa varde for kunder.

En annan slutsats som kan dras utifran detta nya tankesatt ar att innovations-
arbete pa foretag maste byta fokus fran att endast involvera kunden i slut-
skedet av processen till hela och framfor allt de tidiga faserna. Aterigen
framstar traditionella marknadsundersékningsmetoder som t ex enkat,
fokusgrupp, anvandarlaboratorier (som ar placerade langt fran kundens
ordinarie anvandningsplats) och intervjuer som foraldrade.

Ur kognitionspsykologisk synvinkel forefaller det t ex véldigt viktigt att de
metoder och tekniker som anvénds nar organisationer forsoker forsta
framtida kundvarden faktiskt utgar fran situationer dér varde uppstar. En
véldigt vanlig ansats inom traditionell marknadsundersokningsmetodik &r ju
annars att fraga om beteenden, tankar och kéanslor som uppstatt under den
senaste sex manaders perioden. Pa grund av minnesférvridningar och andra
problem kan man inte forvanta sig att fa en tillrackligt god bild av kunders
vardeskapande situationer om man inte studerar vérdeskapande nar vardet
skapas (Kristensson, 2006).

Vad exakt som avses med medskapande ar nagot de larde tvistar om. |
generella termer avses i forsta hand det faktum att en kund (anvéndare,
foretag, patient, klient etc) realiserar vérdet i anvédndandet av ett erbjudande.
For ett fortydligande av vad som avses med medskapande (cocreation) se
tabell 1 nedan. Samtidigt talas det ocksa om t ex kundinvolvering som en
form av medskapande och da avses kundens roll i sjalva utvecklings-
processen av ett erbjudande (jfr Kristensson m fl, 2008). | flerfaldigt
prisbeldnta svenska studier visade Kristensson och Matthing m fl (2002;
2003; 2004) hur kunders ideer i flera avseenden var mer innovativa an idéer
fran produktutvecklare. Studier som dessa konfirmerar behovet av nya
metoder for att involvera kunden som medskapare redan i utvecklingsstadiet
av nya erbjudanden. P4 samma satt har von Hippel understrukit det faktum
att kunder/anvandare ar en ofta bortglémd resurs i innovationssammanhang
(2005).
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Tabell 2 Co-creation ar ofta missuppfattat (med viss inspiration fran Prahalad &

Ramaswamy, 2004)

Vad cocreation INTE ar

Vad cocreation FAKTISKT ar

Customer is king. Customer is always right.

Overgddning av olika typer av kundservice till
kunden

Massproduktion av erbjudanden som
Overensstdmmer med en organisations
leverantdrskedja o d

Produktvariation

Kunden deltar i designprocesser (dvs efter en
tid i utvecklingsprocessen)

Minutidsa marknadsundersokningar

Kunden svarar pa fragor om framtida
onskemal i slutet av en utvecklingsprocess

Cocreation handlar om gemensamt
vardeskapande och inte om att férsoka
gbra kunden néjd. Kunden ar inte kung
eftersom den ofta kommer véardera ett
samarbete med foretaget som bygger pa
omsesidighet

Underlattande for kunden att medskapa
den tjansteupplevelse som 6nskas

Gemensam problemdefinition och
problemldsning

Upplevelsevariation (produkten kan vara
densamma jfr kaffekoppen pa arbetsplatsen
med dito pa ett trendigt café i Goteborg)

Kunden deltar efter ett eget 6nskemal i alla
de processer som ar relevanta for
medskapande av varde

Kontinuerlig dialog och interaktion som sker
sa&val hos kund som hos organisation

Kunder deltar aktivt i utvecklingen (saval pa
idéstadiet som i screening) av nya
erbjudanden

Kunder har faktiskt varit medproducenter av vérde i affarssammanhang
under forhallandevis lang tid. Redan pa 50-talet dok de forsta supermarkets
upp vilket innebar en forskjutning fran att stalla sig i ko hos specerihand-
laren med sin inkopslista till att ga omkring i en matvaruaffar och valja vad
man helst ville ha. Idag navigerar kunder runt i affarer utan strre problem
och forefalla uppskatta den frihet som det medskapande systemet innebar. |
vissa butiker har teknik t o m inneburit att sjélva betalningsprocessen skots
av kund. I en studie pa amerikanska foretag redovisar Lusch m fl (1992) fler
aspekter som underlattar medskapande (forutom de som redan foreslagits).
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Tabell 3 Faktorer som paverkar kunders vilja till medskapande

Expertis

Kontroll

Fysiskt kapital

Risktagande

Psykiska konsekvenser
(valbefinnande)

Ekonomiska konsekvenser

Kunder som ar experter (operanta resurser) ar
mer sannolika att delta i medskapande aktiviteter.
Jfr kunskap om hur man byter avgasror.

Kunder som dnskar kontroll dver process eller
resultat &r mer sannolika att delta i medskapande
aktiviteter. Jfr forskola i form av foraldrakooperativ

Kunder som har ett visst fysiskt kapital (operanda
resurser) ar mer sannolika att delta i
medskapande aktiviteter. Jfr snickarutrustning i
hemmet

Kunder som 6nskar 6kat risktagande ar mer
sannolika att delta i medskapande aktiviteter. Jfr
olika typer av medicinering/halsokost etc

Kunder som 6nskar valbefinnande ar mer
sannolika att delta i medskapande aktiviteter. Jfr
gymtraning

Kunder som dnskar spara pengar ar mer
sannolika att delta i medskapande aktiviteter. Jfr
IKEA dér kunden deltar i transport och
produktionsprocesser

Organisationer som vill 6ka graden av medskapande kan stréva efter att 6ka
(t ex) graden av kundernas expertis. Det betyder att en organisation vid
sidan om sina erbjudanden kanske ocksa erbjuder viss utbildningsverk-

samhet.
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6 Kritik mot den tjdnstedominanta
logiken

* Innebdrd: den tjanstedominanta logiken forefaller inte alltid ny och
saknar praktiska implikationer

» Implikationer: den tjanstedominanta logiken kommer (behdva) utvecklas
an mer i framtiden

Man kan dela in reaktionerna pa den tjanstedominanta logiken i tre lager.
Det forsta lagret bestar av anhangare och ér, sett till numeraren, storst. Det
andra lagret ar mycket mindre men utgérs a andra sidan av t ex Day och
Hunt som menar att den tjanstdominanta logiken ar korrekt men att den inte
ar nagot annat an en ny artikulation av ndgot redan kant. | det tredje lagret
finns motstandare till den tjanstedominanta logiken som menar dels att
tankesdttet fortfarande &r dominerat av varutankande, dels satter fokus pa fel
saker och till raga pa allt inte &r praktiskt applicerbart.

Forskarna i det andra lagret menar att den tjanstedominanta logiken ger en
meningsfull bild av organisationer satt att verka pa en marknad men att detta
redan fngats av andra teorier som ser féretag som en resurs (Hunt, 2000°).
Andra forskare foljer samma argumentationslinje och menar att SDL kanske
ar ett nytt perspektiv men inte nagon revolution utan snarare en beskrivning
av vad ett flertal industrier och forskare pekat pa i flera ar. Nagra som
atminstone stundtals uttryckt liknande tankegangar ar:

» Kaotler (1977): the importance of physical products lies not so much in
owning them as obtaining the services they render.

e Gummesson (1995): customers do not buy goods or services. They buy
offerings which render services, which create value...activities render
services, things render services.

» Gronroos (2000): the focus is not on products, but on the consumers'
value creating processes, where value emerges for consumers, and is
perceived by them... the focus of marketing is value creation rather than
value distribution.

De som befinner sig i det tredje lagret &r mest kritiska mot den tjanste-
dominanta logiken. De anfor ett antal olika argument men det viktigaste
forefaller vara att dven den tjanstedominanta logiken &r baserad pa tankande
som harror fran traditionellt varutankande. Exempelvis pekar man pa

> Shelby Hunt &r en mycket inflytelserik forskare och det kan férmodligen vara vart att
ké&nna till att han ligger bakom t ex Resource Advantage Theory (2000).
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anvandande av ord som “unit” vilket man menar ar férenligt med varor. Ett
annat problem ar att SDL fokuserar for mkt pa att forklara varor och
tjansters tidigare roll. Hela forhallningssattet till begrepp som *vara’ och
"tjanst” ar alldeles for angestfyllt i SDL. T ex anfor Prahalad och
Ramaswamy (2004), vilka ar SDLs tyngsta kritiker, att man borde intressera
sig mycket mer for de varden som en kund upplever nar den skapar varde.
Det stora intresset for vad foretaget bor gora och hur de bor tanka ar ett
resultat av traditionellt varutdnkande menar de. De anser att
foretagsekonomin ar alldeles for inatblickande.

En annan kritik mot den tjanstedominanta logiken galler dess formaga att
faktiskt ge stod at foretag i deras stravanden att tillhandahalla forutsatt-
ningar for varde pa en marknad. Kotlers 4P-modell var oerhort framgangsrik
I detta avseende i och med att marknadsférare kunde mata hur olika inves-
teringar traffade. Den tjanstedominanta logiken innehaller inga sadana
specifika riktlinjer och darfor menar ett antal forskare att denna pabdrjade
marknadsforings-/managementteori inte kommer adopteras i samma hdga
utstrdckning som Kotlers modell.
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7 Innovation utifran den
tjAnstedominanta logiken

* Innebdrd: innovation innebar att kundens véardeskapande process
forandras

« Implikationer: innovation behover betraktas fran fler satt &n ett strikt
foretagsperspektiv och i termer av férandringar av en produkt

Vilka effekter har da den tjanstedominanta logiken for innovation? Detta &r
en relevant fraga och faktum &r att detta kanske &r ett av de omraden dar den
tjanstedominanta logiken redan nu kan leda till tydliga forandringar. Helt
klart &r att den tjanstedominanta logiken bryter mot existerande synséatt pa
innovation pa flera satt.

7.1 Perspektivet utgar inte fran foretaget utan fran
kunden

Tillampar man den traditionella varudominanta logiken sa handlar
innovation foretradesvis om att bygga in nya varden i en vara. Tjanster ar
vardefulla men utgoér ofta endast ett tilldgg som t ex en maximerare av
varans prestanda. Nar tjanster reduceras till att vara en add-on sa &r det
underforstatt att varor ar det som &r intressant ur tillvéaxt- och
innovationsperspektiv.

Men — enligt flera ledande akademiker varlden 6ver har denna syn pa
utveckling nu spelat ut sin roll. Fér hur kan det t ex komma sig att foretag
som YouTube och Facebook (for att ta nagra aktuella exempel) — bara ett
litet antal ar efter att de grundats ar vérderade till flera miljarder och har en
kapitalbildning som Overtréffar ett flertal etablerade foretagsgiganter, t ex
svenska staljatten SSAB eller Honda Motor Co? Anvéander man den
traditionella varudominanta logiken ar sadana fragor omojliga att besvara.
Svaret ligger till stor del i den nya tjanstedominanta logiken vilken betonar
att varde medskapas av kunden i anvandningssituationen och inte i en
fabrik®.

Det forefaller alltsa som att den tjanstedominanta logiken kan hjélpa oss att
forsta atminstone manga av den senare tidens innovationer. Enligt Michel,
Brown och Gallan (2008) behovs emellertid bade den varudominanta och
den tjanstedominanta logiken for att forsta dagens innovationer. Den

® Dérfor har (&tminstone under hésten 2007) YouTube varit hdgre vérderat 4n svenska
SSAB.
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varudominanta logiken utgdr darfor ett forsta steg och en forutséttning for
att tjanstedominanta innovationer skall kunna skapas.

Som redan konstaterats har mycket av innovationsforskningen utgatt fran
varor. Produktlivscykler och adoptionskurvor har baserats pa studier av
konsumentprodukter och hur dess attribut forbattrar prestanda pa en vara’.
Foérutom begrénsningen att det ofta dr varor som studerats i innovations-
forskning sa har forskningen (och dess management implikationer) utgatt
fran ett foretagsperspektiv istallet for ett kundperspektiv (Gronroos, 2007).
Vad som ar tekniskt mojligt har helt enkelt genererat ett storre intresse an
vad som ar ménskligt énskvart. | vissa fall beskrivs kunder som légnare
(Matthing et al, 2005). Martin and Fairclough (1995) menar att kunder &r
”unimaginative” och darfér bor undvikas i innovationssammanhang.
Gourville (2005) kallar kunder for the curse of innovation” eftersom
plotsliga beteendeforandringar gér en innovations potentiella framgang svar
att predicera pa forhand. Analysen som framtrader i GDL é&r att innovation
varit latt om det inte vore for de otacksamma och dumma kunderna/
anvéandarna. Skillnaderna i tankeséatt vad géller innovation (mellan GDL och
SDL) illustreras i figur 1 nedan.

Figur 1 Olika synsatt: GDL (utgar fran foretaget) kontra SDL (utgar fran
anvandaren)

j:'|_’£ """" :

Figurens 6vre del visar hur GDL utgar fran ett féretag/fabrik i forsta hand ser
en vara (en sko) och utgar fran att en kund blir attraherad av dess
inneboende attribut. Figurens undre del visar hur SDL istéllet utgar fran
kundens intresse av en vardeskapande process for vilken olika l6sningar séks
(t ex en sko).

” Nota bene: hur en forbattrad prestanda korrelerar mot dnskade kundvérden eller hur den
forbéttrar kundens situation har véldigt séllan varit fokus.
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Innovation utifran den tjanstedominanta logiken innebar en fokus pa den
forandrade situation som kunden skapar varde i. Detta ar naturligt eftersom
huvudidén bakom tjanstelogiken ar att varde uppstar forst i sjalva anvan-
dandet ("value-in-use”, FP 6). Exempel pa innovation utifran SDL &r att
kundens situation férandras, dvs kunden kan gora saker snabbare, uppleva
olika emotioner, skapa samvaro, kommunicera med andra, l&ra sig nya
saker, spara pengar, etc. Om ett foretag som tillverkar tvattmaskiner
innoverar en tvattmaskin som tvéattar pa precis samma satt som tidigare men
som ar oerhort mycket enklare att skota sa ar detta en innovation utifran den
tjanstedominanta logiken (kundens vérdeskapande process har forenklats).

7.2 Innovation avser forandringar for kunden (inte for
en vara)

Svenska IKEA utgor ofta (dven i internationell management litteratur) ett
praktexempel pa ett foretag som tillampar tjanstelogiken. Deras (huvud-)
innovation att lata kunden delta i logistik- och produktionsprocessen ar inte
bara ett utméarkt exempel pa medskapande utan dven pa hur den varde-
skapande processen utgdr kdrnan i en innovation. Den slutliga varan (en
soffa e d) &r trots allt densamma men hur detta varde skapats skiljer sig
radikalt fran tidigare tradition. Pa samma sétt ar tidningen Metro en
innovation eftersom kunder skapar vérde (nota bene: med samma vara, dvs
en tidning) pa ett nytt satt. Kunden gar fran en passiv betalare till att vara en
del av foretagets (operanta) resurser®.

Ett annat exempel dar en tjanstedominant logik gor sig géllande ar for bilen.
Istéllet for att alla skall dga sin egen bil blir bilpooler allt vanligare i
storstader. Detta medfor nya kundbeteenden dar manniskor i hogre
utstrackning aker kollektivt inom staden och lanar bil nar de skall langre
strackor. Bilpoolerna skots dessutom ofta av kunderna sjalva. Vardet ar
samma som tidigare (en transport) men sattet som detta kommer till stdnd pa
sker pa ett for kunden effektivare satt an tidigare. Det ar sannolikt billigare
for kunden, smidigare (man slipper reparationer etc), mer ekologiskt
hallbart, mer sakert (bilparken ar ofta ny och rikt utrustad) osv. Detta ar
saledes en radikal innovation enligt den tjanstedominanta logiken. Utifran
en traditionell innovationslogik hade denna innovation inte ront lika mycket
intresse eftersom det inte skett nagon forandring av varans egenskaper
(bilen &r ju densamma).

An mer sldende bli synen pé innovationer om vi tar ett annat traditionellt
varuexempel — telefonsvararen. | den varudominanta logiken ar det

® Genom att ha ménga lasare méjliggérs hoga annonsintékter hos gratistidningar som
Metro.
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underforstatt att ny teknik, patent, forbattrade leverabler, nya attribut etc
utgor den huvudsakliga bestandsdelen i innovation. Utvecklingen for
telefonsvarare har emellertid varit motsatt. Manniskor har slutat anvénda
aldrig sa valutvecklade fyrkantiga lador och istallet nyttjat en tjanst erbjuden
via operatorer. Utifran den varudominanta logiken &r denna typ av
innovationsprocess (d& nagot "forsvinner”) svar att forklara.® Utifran den
tjanstedominanta logiken ar det enklare - kundens vardeskapande process
har forandrats till att bli smidigare, enklare etc.

Eftersom den korrekta definitionen av begreppet innovation avser nagot som
tagits i bruk av anvandare sa forefaller den tjanstedominanta logiken mer
korrekt ur innovationssynpunk.

Den tjanstedominanta logiken betonar att organisationer inte skapar varde
for en kund utan med en kund. Eftersom kunder alltid &r medskapare
(cocreators) av varde sa utgar alltid innovationer i den tjanstedominanta
logiken utifran de forandringar i vardeskapandet som sker. Denna
beskrivning ar emellertid fortfarande relativt generell och det finns darfor ett
behov att bli mer specifik géllande vad dessa férandringar egentligen
handlar om. Vilka beteenden omfattas den vardeskapande processen av?
Kan inte den tjanstedominanta logiken avse nagon typ av forandringar i
foretaget? Nedan presenteras en analys av hur den tjanstdominanta logiken
kan se pa dessa fragor™.

Enligt Sheth och Mittal (2004) paverkas den vardeskapande processen
framfor allt av kundens olika beteenden i 1) anvandning 2) kdpprocessen
samt 3) betalningsprocessen. Dagens mobiltelefoni (och dess relaterade
beteenden) kan illustrera de tre huvudsakliga typerna av tjanstedominanta
innovationer utifran en kunds perspektiv. Idag anvands mobiltelefonen for
att ladda ned, lyssna och dela med sig av musik. Vad galler anvéndning (1)
kravs (med mobiltelefoner) inte langre att kunderna ar lasta i tid och rum
utan istallet ett visst kunnande om mobiltelefonteknik och mobiltelefoni-
tjanster for att hamta hem ny musik. Detta forandrar hur kunder skapar
varde jamfort med forr da man oftast kdpte en CD i butik eller pa natet via
sin dator. Kunden kan darfor skapa varde pa ett mer flexibelt och enklare
satt an jamfort med forr. Vad galler kdpprocessen (2) sa har den ocksa
forandrats i och med att det ar anvandarens mobiltelefon som mojliggor
kopet och alltsa inte ett besok i en affar eller en bestallning pa dator (med
leveranstid p& minst ett dygn). Aven i detta avseende har alltsé kundens

% Forskare beskriver t ex denna process som en kannibalism vilken ar nédvandig for att nya
innovationer skall uppsta (Chandy & Tellis, 1998).

10 Aterigen, den tjanstedominanta logiken &r ingen fardig teori och inte heller finns nagra
fardiga management implikationer. Darfor dras en del egna slutsatser i framstéllningen pa
detta omrade.
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vardeskapande process forandrats. Vad galler betalningen (3) sker den pa ett
annorlunda séatt an tidigare eftersom det ar tjansteoperatdren som fakturerar
beloppet (for tredje part, dvs i detta fall ett skivbolag e d) via den ordinarie
telefonrakningen. Kunden behover saledes inte ha nagot kort eller pengar
redo for att genomfora betalning. Vart att notera ar ocksa att dessa tre
forandrade processerna for vardeskapande sker via ett integrerat samarbete
(FP 9) mellan en mobiltelefonleverantor (t ex SonyEricsson), en mobil-
telefonoperator (t ex Telia), en musikleverantor (t ex Jamba) och en musik-
producent (t ex EMI). Tillsammans levererar de forutsattningarna for en
tjanst som kunden realiserar.

Awven enligt den tjanstdominanta logiken sker naturligtvis férandringar i ett
foretag (eller foretagets output) vid innovation. Innovation mojliggors da via
foretagets 1) operanta resurser och 2) férandring av integrationen av
operanta och operanda resurser samt konstellationer mellan foretag. Det ar
viktigt att komma ihag att den tjanstedominanta logiken inte fokuserar pa
hur ”smart” en produkt &r, vilken "teknisk héjd” en ny vara har eller vilka
attribut som adderats. Ett sddant tankesétt harstammar fran den varudomi-
nanta logiken. | den tjanstedominanta logiken ar istallet intresset pa hur
mycket smartare/effektivare/gladare/etc en kund blir av den nya inno-
vationen. Naturligtvis kan kunder/anvéandare ockséa uppna varde genom att
nya funktioner adderas. Vad géller operanta resurser sa kan innovation t ex
handla om att underlatta for en manniska att lara sig nagot sa att den mer
effektivt kan realisera ett visst varde. En modern TV kan illustrera detta via
de sjélvinstallerande funktioner som letar upp kanaler och lagger in dem
direkt en ny TV kopplas in. Pa detta satt slipper anvandaren ett antal
processteg som t ex lasande i manualer, knapptryckande pa en ny fjarr-
kontroll, diverse annat handhavande vilket riskerar ta tid och vara svart.
Kundens vérde blir helt enkelt en snabbare och sékrare process vilket kan
jamféras med den varudominanta logiken dar innovationen ofta beskrivs i
termer av teknik. Vad galler férandringen av integration av resurser sa
handlar detta om hur olika foretag valjer att sammanstélla saval operanda
(maskiner, fabriker, varor etc) som operanta (kunskap, kunnande etc)
resurser pa nya satt. Exempel pa foretag som erbjudit innovationer pa detta
sétt ar IKEA som anvénder kundens kompetens som en del av erbjudandet.
Noterbart &r att den varudominanta logiken ser IKEAs erbjudande om vérde
som lagre eftersom fabriken inte fardigstallt varan men vare sig IKEA eller
miljarder av kunder tycks halla med om detta.

Den noggranne lasaren noterar hur den tjanstedominanta logiken hela tiden
fokuserar pa operanta resurser, dvs kunskap och fardigheter som finns hos

11| detta fall anvands t ex férkortningen UPnP. Det stér for Universal Plug and Play. Dvs,
nar du kopt TVn kan du bara ansluta den och sedan titta pa den.
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manniskor. Det beror pa att man anser (jfr FP4) att det &r sadana typer av
resurser som utgor den verkliga konkurrensfordelen. De operanda resurserna
(t ex en maskin av nagot slag) blir allt lattare att fa tag i och utgdr darfor inte
langre en reell marknadsférdel (atminstone inte dver tid).

Figur tva (se nedan) sammanfattar hur den tjanstedominanta logiken ser pa
innovationer utifran forandringar hos kunden samt hos féretaget.

Figur 2 Innovation enligt den tjanstedominanta logiken

Forandring i kundens roll
- Anvandning

- Képprocess

- Betalning

Kundens
vardeskapande
forandras

Foretagets vardeerbjudande
- Operanta resurser
- Integration av resurser
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8 Innebdrden av SDL for policy-
making

* Innebord: den tjanstedominanta logiken innebar en utvidgad syn pa vad
som &r innovation

« Implikationer: en ny syn pa vad innovation &r och hur de bést stottas
framtrader.

Som framgar resulterar tillampningen av en tjanstedominant logik i ett
delvis nytt perspektiv pa innovation. Det nya perspektivet resulterar i nya
innovationsmojligheter som inte endast ar relaterade till ren produktut-
veckling. Innovationsmajligheterna avser saledes inte bara aspekter som har
med sjalva utvecklingen av varor (och klassiska tjanster) utan ocksa den
situation dar kundens vérde skapas.

For en dacktillverkare ligger innovationsmdjligheten inte endast i att erbjuda
battre dack for sina kunder utan ocksa forbattra kundens formaga att anvan-
da déacken. Det skulle t ex kunna innebara tillférandet av ny kunskap (hur
sliter man mindre pa sina dack) eller kurser (hur kér man bil sakert) saval
som forenklat byte av dack (slipp ko nar alla vill byta samtidigt) saval som
forvaring (slipp att ha dem pa vinden).

Ur detta perspektiv kan ovanstaende innebara nya mojligheter for policy-
making. Istallet for att stréva efter att stimulera innovation inom ramen av
av fysiska varors utveckling (t ex tillférande av nya attribut o d) kan man se
forandringar i anvandares véardeskapande som en relativt oexploaterat
innovationsmojlighet. Anvéandare/kunder &r intresserade av saker som gor
livet battre for dem — antar man det perspektiv pa innovation som den
tjanstedominanta logiken innebar sa underlattar man sannolikt medvetande-
gorandet av dessa oexploaterade innovationsmojligheter.

Att en ny form av resursintegration (FP 9) kan leda till att anvandare enklare
kan skapa vissa varden &r en sallan utnyttjad innovationsmojlighet. Att
anvandare kan besitta spetskompetenser som kan utnyttjas vid produkt-
utveckling (FP 4) ses, med undantag fran mjukvaruindustrin, séllan som en
innovationsmojlighet. Detta indikerar att policy-makers utgar fran en varu-
dominant logik. Det betyder att man ser tjanster som nagot som ar intressant
endast om det forbéattrar en vara (snarare dn en anvéndare). Ansoknings-
kriterier vid utlysningar av innovationsmedel &r i sadana fall ofta formu-
lerade pa ett sadant satt att de explicit fragar efter specifika leverabler,
copyrights och patentskydd. Det betyder att man vérderar innovation utifran
forandringar i varan och inte for anvandaren. Ytterligare ett exempel pa
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detta kan hamtas fran VINNOVAs "Stora Teknikpris” vilket “belénar en
person eller grupp som star bakom ett tekniksteg eller ett tekniskt
genombrott som har betydelse for féretagets Ionsamhet”. Hur upptackten
formar paverka kunders vardeskapande processer till det battre ar inte heller
har ett centralt kriterium for innovation.
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av forskare och forskning vid
nedldggningen av Arbetslivsinstitutet

Bittre cyklar - en analys av dldre
cyklisters behov och énskemal. For
engelsk version se VR 2007:17

Better cycles- an analysis of the needs
and requirements of older cyclists. For
svensk version se VR 2007:16
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