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FORORD

Vér ambition med boken &r att gora utvalda affarsverktyg lattillgdngliga
for de som inte regelbundet anvidnder sig av dem. Samtidigt vill vi dela
med oss av egnha och andras praktiska erfarenheter av dessa verktyg. Vi
gor inte ansprak pa att vara heltickande. Daremot tror vi att boken ger en
réattvisande och efterldngtad 6verblick och introduktion.

Till var hjdlp har vi haft manga olika personer som pa ett eller annat séatt
arbetar aktivt med nagot av de affdrsverktyg som beskrivs. Vi vill speciellt
tacka Mikael Jensen (VD, Executive Management Institute), Hans Thornell
(managementkonsult, Avalon Enterprise), och Joachim Sandstrom (mana-
gementkonsult, Able Management Advisors) som alla har bidragit med
bokens praktikfall. Ett stort tack dven till Odd Akerlind (managementkon-
sult, Acando) och Cecilia Marseth (managementkonsult, Evolution & co)
som kommit med vérdefulla forslag pa innehdll och format, och som kdm-
pat sig igenom tidiga versioner av manus. Férhoppningsvis har vi gjort
réttvisa at alla era bidrag.

Vi hoppas att boken blir en dterkommande killa till stod och végledning.

Stockholm i juni 2009

Per Bang Lars Johansson
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INLEDNING




En stor del av ditt arbete som beslutsfattare handlar om att 16sa problem
och fatta beslut. Ibland dr det svart att veta i vilken &nde man ska borja. I
den hidr boken har vi tagit ditt perspektiv och utgatt fran flera av de fragor
som aterkommande problem och situationer vécker. Utifran frdgorna pre-
senterar vi dérefter beprovade och intuitiva, och i manga fall bekanta,
hjdlpmedel som hjélper dig mot nésta niva.

Vilka omuvirldsfaktorer mdste vdr organisation ta hinsyn till? Och vilka faktorer
paverkar vdr nuvarande strategiska position? Vilken strategi ska vi anvinda pd
aktuell marknad? Hur skapar vi en bild av framtida mdojligheter? Kan vi bli mark-
nadsledande?

Fragorna dr snarlika oavsett bransch och foretagsstorlek. Till tjanst att be-
svara fragorna star en lang rad av experter och flera hyllmeter med littera-
tur. Litteraturen handlar ofta om kvalificerade fordjupningar i ett enskilt
amne, eller sa dr ambitionen att kartligga och presentera ett storre antal
hjilpmedel. Nastan alltid dr utgdngspunkten stora globala koncerner med
anknytning till USA, heltickande och krdavande som en sjuritters middag.
Sa varfor skriva ytterligare en bok i &mnet?

Vi saknar det svenska smorgésbordet som erbjuder en mangfald av Iattill-
gingliga rédtter som kan kombineras utifran varierande behov. Vi dr 6ver-
tygande om att det finns ett behov av en praktisk och littillganglig guide
till erkdnda och beprovade verktyg, modeller, metoder och koncept. Kort
och gott praktiska affarsverktyg som underldttar for dig som beslutsfatta-
re. Vi tror att boken i forsta hand tilltalar dig som arbetar i en ledande roll
inom ett mindre foretag, vilket ofta medfor ett bredare ansvar. Eller sa ar
du kanske nybliven konsult, eller student, som vill skaffa dig en 6verblick.

Bokens innehall och format baserar sig pa ett antal genomgaende riktlinjer
och avgransningar.

= Sprak - Svenska for okad lasforstaelse och for att det saknas en
liknande bok pa svenska. For flera begrepp och enskilda hjilpme-
del har vi behallit ursprungssprdket, d.v.s. engelska. Detta for att
du ldttare ska kunna hitta kompletterande information i litteratu-
ren, pa internet, etc.

= Begrepp - Vi har inte bemddat oss med att reda ut vad som &r ett
verktyg, en metod, en modell etc. Eftersom samtliga begrepp syf-



tar till att hjalpa dig som beslutsfattare, s har vi kort och gott kal-
lat det for affarsverktyg.

= Enkelhet - Enkelt sprak, enkel struktur, och ddrmed enkelt att hit-
ta det man behover for att komma vidare.

= Urval - Urvalet av hjdlpmedel har vi gjort sjdlva utan nagon som
helst vetenskaplig grund. Vara kriterier har varit att hjalpmedlen
ska vara enkla, praktiska och intuitiva att forstd. De ska d&ven med-
fora en direkt nytta for dig som anvandare.

= Bredd snarare dn djup - Summan av hjidlpmedel spanner 6ver fle-
ra verksamhetsomrdden. Varje hjdlpmedel har beskrivits pa en
niva sa att du kan komma vidare pa egen hand. Vi har medvetet
undvikit omfattande beskrivningar. Daremot har vi ldmnat refe-
renser och litteratur for dig som vill veta mer.

= Angelidget - Samtliga hjdlpmedel ar tillampliga pa svenska forhal-
landen. Vi har bedomt att det finns en stor efterfragan av stod
inom utvalda omraden.

Hur ska den hir boken ldsas?

Vi har forsokt skapa en bok pa svenska som med ord och i bild beskriver
ett urval av affdrsverktyg, som steg-for-steg beskriver hur du anvinder
dessa, samt ger tips och tricks f6r hur du ska lyckas.

Vi hoppas att du ska f& praktisk nytta av boken vid aterkommande tillfal-
len. Vi tror ocksa att situationen du befinner dig i avgor pa vilket sitt du
anviander boken. Vi har dérfor forsokt beskriva tre “lasstilar” som for-
hoppningsvis gor det lidttare for dig att anvdnda boken pa bista sitt.

Lisstil 1 - Du vet vilket affarsverktyg du soker. Leta upp det direkt via
innehallsforteckningen eller med hjilp av registret i slutet av boken. Varje
affarsverktyg dr beskrivet och illustrerat for att du ska komma igang sjdlv.
Forslag till ytterligare lisning och fordjupning hittar du i referenslistan.

Lisstil 2 - Du har huvudet fullt av fragor, men behover hjilp med att hitta
rétt affarsverktyg. I avsnittet Navigator har vi forsokt fanga upp fragor
som dr centrala och stindigt aktuella for de flesta foretag och organisatio-
ner. Férhoppningsvis hittar du din fraga genom att soka utifrdn funktions-
omrade, t.ex. marknad. Varje fraga pekar pa ett eller flera affdrsverktyg.



Beskrivningen av affarsverktygen hittar du ldngre fram i boken. For vissa
utvalda affarsverktyg sa har dessutom praktikfall beskrivits pa néastfoljan-
de uppslag. Praktikfallen ger forhoppningsvis en okad forstaelse for af-
farsverktygens praktiska tillimpning.

Liasstil 3 - Du dr en bokmal, allmént intresserad av dmnesomradet. Inled-
ningsvis plojer du igenom avsnittet Navigator for att skaffa dig en upp-
fattning om vilka fragestdllningar som adresseras. Dérefter fordjupar du
dina kunskaper om de olika affarsverktygen genom att ldsa igenom re-
spektive beskrivning.

Beskrivningarna av affarsverktygen &r medvetet kortfattade. Vissa afférs-
verktyg later sig beskrivas vil i detta format, medan andra hade varit for-
tjdnta av ett mer omfattande format. Syftet har emellertid varit att ge dig
en overblick, sa att du sjdlv ska hitta rdtt affarsverktyg och dérigenom
komma vidare pa egen hand. Vi hoppas att vi har lyckats med detta syfte.
Vill du utoka dina kunskaper, sa har vi limnat referenser till litteratur,
tidskrifter, internetsidor, etc. i en referenslista i slutet av boken.
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Frigestillning

STRATEGI

Vilka huvudsakliga faktorer paverkar foretagets SWOT

strategiska position? TAIDA

Vilken bransch eller segment ska foretaget vara Growth Share Matrix

verksam inom?

Hur Iénsam och attraktiv dr var bransch?

Five Forces

OO OO RO Hjslpmedel

Vilka omvérldsfaktorer maste vi ta hdnsyn till? STEP
TAIDA
Vilken strategi ska vi vilja for tillvaxt? Product Market
Matrix
Hur skapar vi en bild av framtida mojligheter SWOT
och hot? TAIDA
Hur skapar vi strategier baserade pa omvairlds- TAIDA
analys och scenarier?
Hur vil sammansatt dr var verksamhets- ° McKinsey Matrix
portfolj?
Hur etablerar vi konkurrensférdelar? ° Competetive Advan-
tage Framework
Hur skapas virde inom var organisation? L Processkarta
Hur kan vi undvika konkurrens och istillet Blue Ocean Strategy
skapa en egen marknad?
Hur omvandlar vi foretagets strategiska mal till Balanserat Styrkort
dagliga aktiviteter?
Hur méter vi kundbehov, positionerar oss och Spetsforetag
utvecklar marknadsledarskap?
MARKNAD
Hur positionerar vi konkurrenter utifran ett ° Value Disciplines
kundvirdeperspektiv?
Vilka ar de mest Ilonsamma aktorerna i bran- ° Branschlonsamhet
schen?
Vilka ar de olika marknadssegmenten och un- ° Value Map
dersegmenten?
Vilken relativ betydelse har olika distributions- ° Channel Map
kanaler?
Hur marknadsfor vi produkten bast? L Marketing Mix (4P)
Var i produktlivscykeln befinner sig foretagets ° Produktlivscykel
produkter?
Hur ska vi hantera vara kunder for att skapa CRM

bestaende konkurrensfordelar?

ORGANISATION




Fragestillning

UL Hjslpmedel

Hur levererar vi vérde till vara kunder? Value Chain

Hur ska vi arbeta med mentorskap? RAPPIM

Hur okar vi effektiviteten i samspelet med IDI

andra méanniskor?

Hur uppmuntrar vi vara kollegor att utféra sina ° Skill Will Matrix

arbetsuppgifter?

Vem é&r ansvarig for vad? L Authority Matrix

Kan vi 6ka produktionen med minskad resurs- ° Lean

forbrukning?

Kan vi starka var konkurrenskraft genom utlo- ° Outsourcing

kalisering av vissa funktioner?

Hur kan vi méita bade hdrda och mjuka aspekter ° Balanserat styrkort

av vart foretags prestation?

FORANDRINGSLEDNING

Hur startar och leder vi forandring? o Kotters 8-stegsmodell

Vilka krafter paverkar fordndringen? @ Force Field Analysis

Vilka personer har inflytande 6ver for- ° Stakeholder Map

dndringen?

Hur bra samverkar alla delar av var organi- P 7-S Framework

sation?

Hur fér vi fordndringen att bli bestdende? ® | Change Management

Vad kan vi ldra oss av de mest framgangsrika ° Benchmarking

foretagen?

Hur méiter vi effekten av forandringen? ©® | Balanserat styrkort

GENERELLA AFFARSVERKTYG

Inom vilka omréden &r vi starkare dn vara kon- ° Harvey-bollar

kurrenter?

Hur kan vi 6vertyga med kvalitativa fakta? @ Citat

Vilka krafter paverkar aktuellt beslut? L d Forces at Work

Hur kan vi organisera vér analys? L Logic Tree

Vilka risker &r kritiska att hantera? ° Risk Assessment
Matrix

Vad ar grundorsaken till nuvarande situation? L Root Cause Analysis

Hur kan vi bli bittre pa att tillmotesga kunden ° CRM

utifran olika typer av kontaktytor?
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MOT NASTA NIVA

7-S FRAMEWORK

Beskrivning av hjdlpmedlet

7-S Framework &r ett hjadlpmedel som kan anvéndas for att férsta varfor en
organisation &r ineffektiv. Utgangspunkten dr att alla organisationer kan
forklaras utifran sju dmsesidigt beroende mjuka och harda faktorer. Fakto-
rerna dr givna pa forhand. Effektiva organisationer kdnnetecknas av ritt
balans och samverkan mellan dessa faktorer. Anviand hjidlpmedlet i forsta
hand for att strukturera din analys. (Peters & Waterman, 2004)

Typisk process

* Hjédlpmedlet anvénds vanligtvis for att beskriva ett nuldge och ett
onskat framtida ldge, for att ddrigenom identifiera nodvandiga at-
gdrder for att uppna det framtida ldget.

— Identifiera och prioritera foretagets egenskaper och tillgangar.
Gruppera resultatet utifran harda och mjuka faktorer.

— Harda faktorer avser Strategy (plan for att skapa konkurrens-
fordelar), Structure (organisationsform, rapporteringsvigar)
och Systems (processer, informationssystem).

— Mjuka faktorer avser Shared Values (kultur, attityd), Skills
(kapacitet, kompetens), Staff (antal, typ av personal) och Style
(typ av ledarskap)

* Borja med Shared Values. Ar de forenliga med de harda faktorer-
na? Om inte, vad maste forandras?

= Titta sedan pa de harda faktorerna. Hur vél stodjer de varandra?
Identifiera var forandringar maste genomforas.

= Studera slutligen de mjuka faktorerna. Stodjer de varandra? Stod-
jer dem de 6nskade harda faktorerna? Vad maste forandras?



HJALPMEDEL

Figur 1: 7-S Framework (grundat pa Peters & Waterman, 2004)
Tips & Tricks
= Hjédlpmedlet kan anvandas i olika sammanhang, t.ex. for att
- forbattra foretagets formaga
- bedoma trolig effekt av framtida forandringar
— koordinera avdelningar och processer vid ett foretagsforvarv
— bedoma hur en foreslagen strategi pa bdsta sétt infors

= Tillvdgagangssittet for analysen bestar av upprepningar, vilket &r
tidskrdavande. Vartefter du justerar och rittar en faktor, si maste
du aterigen analysera hur andra faktorer paverkas. Slutresultatet
haller mycket hogre kvalitet och motiverar anstrangningen.

= Ska genomforandet av en strategi bli framgangsrikt, si mdste du
arbeta med samtliga faktorer parallellt eftersom de samverkar.



MOT NASTA NIVA

FIVE FORCES

Beskrivning av hjdlpmedlet

Five Forces hjdlper dig att analysera konkurrensen, lonsamheten och at-
traktionskraften inom en viss bransch. Hjdlpmedlet &r troligtvis ett av de
mest anvédnda strategihjdlpmedlen, och resultatet kan bl.a. anvindas som
underlag for beslut om marknadsinvesteringar. Anvédnd hjdlpmedlet i
forsta hand for att strukturera din analys. (Porter, 2004)

Typisk process
= Definiera vilka faktorer som &r avgorande for de fem krafterna.

— Etablering av nya konkurrenter, t.ex. intrddesbarridrer, existe-
rande parters forsvar av marknadsandel, och branschens till-
vixtgrad.

— Leverantorernas forhandlingsstyrka, t.ex. koncentrationen av
leverantorer, varumairken, och omstéllningskostnader.

— Hot fran substitut, t.ex. relativ kvalitet hos substituten, relativt
pris hos substituten, och omstillningskostnader for koparna.

— Koparnas forhandlingsstyrka, t.ex. koncentration av kopare,
differentiering i erbjudande, l6nsamhet hos képarna, kvalite-
tens betydelse, omstillningskostnader vid byte av leverantor.

— Rivalitet och konkurrens mellan existerande parter, t.ex. antal
konkurrenter, konkurrenternas storlek, branschens mognads-
grad, varumairkeslojalitet, och storlek pa etableringshinder.

= Virdera betydelsen av varje enskild faktor. Vardera darefter de
fem krafternas relativa betydelse.
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Etablering/Intradetav
nya konkurrenter

-

. " Rivalitet/ Konkurrens "
Leverantdrernas i et d Képarnas
forhandlingsstyrka mellan existerande forhandlingsstyrka
: parter :
Hot frén substitut

Figur 2: Five Forces (grundat pa Porter, 2004)
Tips & Tricks

= Five Forces skapades for att analysera enskilda affdrsstrategier.
Hjalpmedlet dr mindre lampligt for att analysera synergier och be-
roenden inom affarsportfoljer inom storre foretag.

= Tank pa att substituerande produkter kan sdrskilja sig pa andra
sdtt dan bara pris och kvalitet, t.ex. sd kan flygresande betraktas
som ett substitut for tigresande.

= Five Forces anvinds ofta i kombination med STEP for att genom-
fora omvérldsanalys.

= Ibland &r det d&ven mojligt att skapa fullstindigt nya marknader
istédllet for att vilja bland existerande, se Blue Ocean Strategy.



>> Ledningen har

fatt upp dgonen

for nya potentiel-
la produkter

Vad behovde forbittras

>>[nom ett av Europas ledande finanshus borjade man en bit in pd 2000-talet
kinna att det fladdrade lite i seglen. Maskinen spottade troget ut finansiella spar-
instrument riktade till konsumenter. Efter flera dr med marknadstillvixt kring
30% wvar farten god och krisstimning inte ordet for dagen. Men mitta vargar
jagar daligt. Kunderbjudandet borjade kinnas Gvermoget och ryktet som innovativ
spelare pd marknaden var i fara.

Langt dir borta stod samtidigt den amerikanska boldnemarknaden likt Titanic med
aktern i luften och vispande propellrar. Gnisslet frin kapitulerande vattentita
skott utgjorde ett psykologiskt sinke som placerade den globala finansmarknaden i
nedan, och godde samtidigt en gryende oro for den egna positionen.

Hur fungerar vir bransch numera? Vilka dr vira egentliga konkurrenter idag -
och i morgon? Med vilka produkter? Frigorna var plotsligt mdnga och svaren
alltfor fi. En bit silkessnore gick dt och en ny chef rekryterades.

Losningen - anvindande av hjdlpmedel

>>Den nya chefen samlade sina medarbetare och skirskddade sin bransch utifrin
Five Forces. Leverantorerna dr fragmenterade och svaga. Byggstenarna till finan-
siella instrument finns i legio. Kunderna dr trogna sin bank oavsett hur de be-
handlas. Nuvarande konkurrenter dr stora och starka, men i oligopolets virld
kloser man traditionsenlig inte 6gonen ur varandra i onddan.

Men mnya konkurrenter kan skénjas wvid horisonten. Glitnir, Landsbanki,
Kaupthing et al - islinningarna uppe i norr som bytt fisketrilare mot corporate
jets och i rasande takt erdvrat delar av den finansiella virlden. Héir mdste vi for-
djupa vir konkurrensanalys. De uppenbara substituten vi bor positionera oss mot
dr egna och andras fondutbud, bankkonton, aktier, samt obligationer.



Men hur dr det med spelformer utan manschett, som Lotto och tips? Ar skillnaden
sd stor mellan en stdende lottotalong och ett mdnadssparande i vdra sparinstru-
ment? Ar vi inte delvis pd samma marknad som tips- och vadhdllningsbolagen?

Uppnadd nytta

>>Ledningen har breddat sin syn pd den marknad man verkar pd. I stillet for att
med ett forstrott intresse slinga ett 0ga pd konkurrenternas produkter di och dd,
sd har man inlett en systematisk analys av potentiella konkurrenters formaga och
ambitioner.

Man har ocksd borjat fundera i termer av behovskonkurrens. Man blickar dirfor
bortom den traditionella definitionen av marknaden for sparinstrument och har dd
fitt upp dgonen for nya potentiella produkter och samarbetspartners.

For verksamheten har detta medfort:

=  Nya produktidéer som om de utvecklas fullt ut kommer att innebira en
perestrojka och popularisering av den europeiska sparmarknaden pd kon-
sumentsidan.

= Konkreta idéer till samarbeten med aktérer i traditionellt sett fjdrran
branscher.

= Ett embryo till dnnu en korg att ligga sina 4gg i har skapat genom en
breddning av verksamheten bortom de dominer vars kinslighet for global
finanskris dr pdtaglig.

= Nytindning for berord personal, dd deras innovation och outside-the-box
tankande nu efterfrigas och virderas i visentligt storre utstrickning.

Kort om forfattaren

Joachim Sandstrom (Able Management Advisors) dr sedan drygt ett de-
cennium verksam som konsult inom programledning och verksamhetsut-
veckling, framst inom finans-, logistik- och detaljhandelssektorerna. Tidi-
gare har Joachim arbetat som bl.a. administrativ chef pa IKEA.

Mer information: www.able.se



MOT NASTA NIVA

ROOT CAUSE ANALYSIS

Beskrivning av hjdlpmedlet

Root Cause Analysis hjélper dig att identifiera den verkliga orsaken till ett
problem, samt att underldtta hanteringen av problemet. Ishikawas orsak-
och verkandiagram ér ett effektivt hjadlpmedel som stodjer analysen. Resul-
tat dr dessutom illustrativt och intuitivt. (Ishikawa, 1986)

Typisk process
*= Anvinds med fordel som ramverk for workshops.

= Utga fran en blank vit tavla eller ett stort bladderblock. Skriv ner
problemet som ska losas i ytterkant av arbetsytan.

* Bestdm hur du ska kategorisera orsakerna. Per funktion eller pro-
cess? Bryt ner kategorierna i underkategorier efter behov.

=  Skriv ner orsakerna pa ”Post-it”-lappar. Arbeta i grupp eller en-
skilt. Gruppera och sortera in dem per kategori och underkategori.

=  Beskriv hur, och i vilken utstrdckning, orsakerna paverkar upp-
komsten av problemet.

= Beskriv vilka atgdrder som krédvs for att undvika eller forebygga
orsakerna till problemet. Utse en ansvarig person for varje atgard.

* Sammanstill resultatet i en handlingsplan.
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Figur 3: Root Cause Analysis (grundat pa Ishikawa, 1986)

Felaktig temperatur

Smuts och damm

Tips & Tricks

= Root Cause Analysis inbjuder till gemensam problemldsning.
Hjidlpmedlet mojliggor en strukturerad diskussion kring aktuella
problem och skapar underlag for prioritering av atgérder.

= Kategorisera orsakerna utifran funktion eller process.

— Funktion dr vanligast forekommande, t.ex. médtning, personal,
maskiner, miljo, material och processer.

= Underkategorier och underliggande orsaker genereras littast ge-
nom brainstorm-/gruppovningar.

= Prova gdrna "5-why”. Enligt denna teknik sa hittar man grundor-
saken till ett problem genom att besvara fragan ”Varfor?” fem
ganger. Exempel: “Foretaget har kvalitetsproblem. Varfor? Proces-
serna &r ineffektiva. Varfor? De dr inte utformade for nuvarande
volym. Varfor? Etc. ”



MOT NASTA NIVA

SWOT

Beskrivning av hjdlpmedlet

SWOT hjdlper dig att organisera ett féretags styrkor, svagheter, mojlighe-
ter och hot. Darigenom underlittas analysen av foretagets position och
mojliga strategier. SWOT utgor ett av de mest anvénda strategihjalpmed-
len och fungerar som ett ramverk for att kategorisera initiala upptackter
och resultat. (Bensoussan & Fleisher, 2004)

Typisk process
= Anvinds med fordel som ramverk for att genomfora workshops.
= Inled med att beskriva SWOT.

= Bestdm vilket omrade som ska analyseras, t.ex. foretagets position,
lansering av ny produkt.

= Rita upp matrisen pa en vit tavla eller ett storre bladderblock fast-
satt pa viaggen.

= Lat deltagarna tdnka fritt i ca. 5 minuter. ”Vilka yttre hot och méj-
ligheter star foretaget infor? Vilka inre styrkor och svagheter besit-
ter foretaget? Lat deltagarna skriva ner sina tankar och observatio-
ner pa “Post-it”-lappar.

= Samla in lapparna och g igenom dem en och en. Lat personen
som skrivit lappen redogora for sitt resonemang. Kategorisera och
gruppera respektive idé tillsammans i gruppen.

= Anvind resultatet som underlag for fortsatt analys i samband med
strategiarbetet.



HJALPMEDEL

Figur 4: SWOT (grundat pa Bensoussan & Fleisher, 2004)
Tips & Tricks

= Manga foreteelser kan vara bade mojligheter, hot, styrkor och
svagheter. Tveka inte vid kategoriseringen. Du kommer att ater-
komma till analysen forr eller senare, sa bestdm dig for en kategori
for varje observation.

— Styrkor och svagheter belyser foretagets inre situation. Moj-
ligheter och hot belyser foretagets omgivning.

—  Styrkor och méjligheter stodjer foretaget att uppnd sina mal.
Svagheter och hot motverkar foretagets mojligheter att uppna
sina mal.

= Hjdlpmedlet kan betraktas som ett mindre formellt, och mer intui-
tivt, alternativ till Five Forces.

= Resultatet fran SWOT, t.ex. en styrka, kan med fordel anviandas
som utgangspunkt for fortsatt analys mha. Logic Tree.
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MOT NASTA NIVA

BALANSERAT STYRKORT

Beskrivning av konceptet

Balanserat styrkort dr en metod for utveckling av strategiska ledningssy-
stem definierad av professor Robert S. Kaplan och konsulten David P.
Norton (1996). Genom att utforma, sammanstilla och balansera en samling
prestationsmatt tvirs over en organisations olika perspektiv, sa kan perso-
nalen lidttare fokusera pa aktiviteter och atgarder som syftar till att realise-
ra strategiska mal och leverera bestidende verksamhetsnytta.

Ett balanserat styrkort innefattar prestationsmatt som belyser olika per-
spektiv av en organisation. I sitt grundutférande omfattas ett balanserat
styrkort av foljande perspektiv:

= Ekonomi - P4 vilket sitt bidrar foretagets strategi till det finansiella
resultatet och till att tillgodose dgarnas behov?

= Kund - Hur uppfattas foretaget av kunderna?

= Interna processer - Hur bra dr foretaget pa att etablera och hantera
verksamhetsprocesser som méjliggor god kundservice och bidrar
till att leverera tjanster?

* Larande och utveckling - Ar foretaget bra pé att hantera och ut-
veckla personal, kunskap och system?

Varfor balanserat styrkort?

For att foretagsledningen ska kunna planera, styra och folja upp béade fi-
nansiella och icke-finansiella aspekter av verksamheten.
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Figur 5: Balanserat Styrkort (grundat pa Kaplan & Norton, 1996)
Vad dr nyttan for min verksamhet?

Att operationalisera foretagets strategier och tydliggora for personalen pa
vilket sdtt de bidrar till att de langsiktiga strategiska malen forverkligas.

Anvindbara hjilpmedel

Framfor allt kan de hjdlpmedel anvindas som syftar till att identifiera
konkurrensfordelar och utforma foretagets olika strategier, till exempel
Five Forces, STEP och SWOT.

Forslag till fordjupning

Kaplan, Robert S. & Norton, David P. (1996). The Balanced Scorecard. Har-
vard Business School Press.

Olve, Nils-Goéran. Roy, Jan. & Wetter, Magnus. (1997). Balanced Scorecard i
svensk praktik. Liber Ekonomi.



MOT NASTA NIVA

SPETSFORETAG

Beskrivning av konceptet

Spetsforetag &r ett sitt att tinka vid utveckling av affdrer och strategier.
Spetsforetag dr de foretag som vagar fokusera och utveckla sin kompetens
och sitt beteende i enlighet med uttalat fokus. Detta kan leda till mark-
nadsledarskap - i kundens 6gon! (Thornell, 2006)

Tankeséttet illustreras genom foljande resonemang:

= Affarsstruktur och affirslogik. Ifragasdtt givna strukturer utifran
kundbehov. Forsta logiken i varje affér, och utnyttja/forédndra den.

= Affirsmannaskap. Forstd vad kunderna virderar utifran de tre
viardedimensionerna: bésta pris, bésta virde och basta 1osning. El-
ler uttryckt pa ett annat sitt: processfokus, produktfokus och
kundnéra fokus.

= Det nya marknadsledarskapet. Att uppnd marknadsledarskap ge-
nom att fokusera pa nagon av de tre virdedimensionerna &r mer
lonsamt, och medfor béttre utnyttjande av foretagets resurser.

= Vdéga vilja marknadsledarskap. Vaga vilja och vaga vilja bort,
t.ex. en viss marknad. Lev ditt varumarke.

= Tillvdxt genom fusioner och forvérv. Fusionering av foretag med
olika positioner i vdrdetriangeln har sma forutsittningar att lyck-
as. Forvdrva med syfte att forstirka positionen i triangeln.

= Tillvixt genom 6kad siljeffektivitet. En tydlig position i véardetri-
angeln ldgger grunden for hur ett erbjudande kommuniceras, och
skapar forutsittningar for rétt séljpeteende inom foretaget.

= Se om ditt hus. Positionera, affiarsutveckla, och effektivisera for-
sédljningen.
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Figur 6: Spetsforetag (grundat pa Thornell, 2006)
Vad dr nyttan for min verksamhet?

Spetsforetag mojliggor marknadsledarskap genom ett forhallningssitt som
driver de flesta strategiska fradgor som ett foretag maste hantera.

Anvindbara hjilpmedel

Framfor allt kan de hjdlpmedel anvidndas som syftar till att identifiera
konkurrensfordelar och utforma foretagets olika strategier, exempelvis
Five Forces, STEP och SWOT.

Forslag till fordjupning

Thornell, Hans. (2006). Spetsforetag. Konsultforlaget Uppsala Publishing
House.

www.spetsforetag.se. Innehaller bl.a. boken Spetsforetag, for bestdllning
eller nerladdning, samt test for att fokusera pa vardedimensionerna.



>>Produktivite-
ten fordubblades i
de operativa de-
larna av verk-
samheten

Vad behovde forbittras

>>SBAB har under en tiodrsperiod gitt frin att vara statens bostadsfinansierings-
bolag pi en icke konkurrensutsatt marknad, till att bli den ledande prispressaren
pd boldinemarknaden. Varumirket signalerar liten uppstickare som utmanar sina
konkurrenter med kreativitet, enkelhet och liga rintekostnader. 2005 beslét SBAB
sig for att fordubbla sin produktivitet genom att bli dn mer kostnadseffektiva.
Lonsam tillvixt var mdlet.

Under den hir perioden var efterfrigan pd bolan hog. SBAB hade fullt upp med
forsdljning och att svara mot kundtrycket. Kostnaderna utvecklades emellertid for
snabbt i forhdllande till intikterna. Arbetet med de interna processerna och effekti-
viteten fick std tillbaka. Verksamheten erbjod en blandning av finansieringsformer
for privatpersoner, foretag och bostadsrittsforeningar, och var dessutom utspridd
pd sex orter. Satsningen pd arbetet med processorientering hade inte fatt nigot
storre genomslag.

Lésningen - anvdndande av koncept

>>For att utveckla verksamheten si genomfordes en uppdelning pa tre affirsomri-
den - Konsument, Féretag och Finans. Konsumentaffiren har den varumdrkesbi-
rande rollen dir SBAB:s roll ses som utmanare. Denna position dr endast trovir-
dig om man arbetar kontinuerligt med att effektivisera och oka kundnyttan. Fore-
tagsaffiren dr en kundndira verksamhet med skriddarsydda l0sningar, déir kompe-
tensbredd och individuella kundlosningar dr viktiga for lingvariga affirsrelatio-
ner. For att uppnd skalfordelar koncentrerades konsumentaffiiren till en ort, medan
Féretagsaffiren hade fordelar av lokal representation.



Birande idéer i forindringsarbetet var:

= Servicenivd. Sikerstdllande av en hég servicenivd till kund dr en forut-
sittning for effektivisering.

=  Milstyrning. De birande idéer som varumdrket vilar pd mdste ut i fore-
taget sd att varje individ och enhet kan fi utmanande mdl att jobba mot.

= Affirsfakta. Mitbarhet dr en grundliggande forutsittning for mdlstyr-
ning och resultatfokus.

= Processfokus. Processer ska stindigt effektiviseras av de som jobbar dir.

= Resursplanering. Genom nya planeringsverktyg kan man sikerstilla att
resurserna utnyttjas optimalt vid varierande efterfrigan.

= Kostnadsfokus. Gemensamma funktioner som t.ex. inkdp, produktutveck-
ling och marknadsforing mdste ocksd effektiviseras.

= Engagemang. Ett framgdngsrikt forindringsarbete forutsitter engage-
mang fran alla medarbetare, vilket stiller krav pd kommunikation och
mojlighet att paverka.

Uppnadd nytta

>>Produktiviteten fordubblades i de operativa delarna av verksamheten samtidigt
som stora besparingar gjordes inom produktutveckling och inkdp. En resultatfor-
bittringspotential pa totalt ca. 100 Mkr identifierades, vilket motsvarade drygt 15
% av hela kostnadsmassan. Projektet nddde milen ett halvdr fore utsatt tid, men
det viktigaste var sannolikt den kulturforindring som projektet kom att medfora.

Kort om forfattaren

Hans Thornell har under de senaste 30 aren verkat som managementkon-
sult, inom framst industrin, men &ven inom bank och finansféretag. Hans
har varit verksam inom konsultféretagen MySigma, Indevo och Evolution
& co (grundare) vilka har fokus pa marknadsledarskap. Numera finns han
pa Avalon Enterprise som affarsutvecklare och konsult.

Praktikfallet berors ocksa pa www.evolution-co.se



