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Vad ar en affarsmodell?

Begreppet "affarsmodell” har under de senaste tva decennierna blivit allt popula-

’ ’ rare att anvanda for att beskriva vad foretag gér och hur de arbetar. Denna trend

ar starkt kopplad till utvecklingen av Internet och den dkande aktiviteten online,

En framgangsrik vilket har tvingat foretag att ompréva hur de arbetar och interagerar med sina
affarsmodell kunder och leverantorer. Utvecklingen har inte varit begransad till nagon enskild

ar nyckeln for
foretagets lang-
siktiga lonsamhet
och 6verlevnad

bransch utan har paverkat alla typer av foretag. En framgangsrik affarsmodell
ar nyckeln for foretagets langsiktiga 16nsamhet och 6éverlevnad , och det finns
manga exempel pa foretag som har forsvunnit fran marknaden efter att ha miss-
lyckats med att anpassa sin affarsmodell tillrackligt snabbt nar verksamhetsforut-
sattningarna foérandrats. En affarsmodell kan ses som en plan for att sakerstélla
att verksamhetens olika delar ar anpassade och drar mot samma mal och har
samma fokus. Detta galler bade tjansteforetag och tillverkare av fysiska varor. Un-
der de senaste aren har féretag inom skogssektorn arbetat hart med att férnya
sina affarsmodeller for att mota férandrade behov och férvantningar hos kunder,
skogsagare och det omgivande samhéllet. Manga skogsféretag har dock fortfa-
rande svart att fullt ut forsta sina kunders forandrade behov och vissa har ocksa
varit ovilliga att andra sitt nuvarande tankande. Darmed missar de mojligheter att
betjana vissa typer av skogsagare.

Sa vad &r en affarsmodell? Eftersom begreppet fortfarande &r relativt nytt sa
finns det flera olika asikter om vad en affarsmodell egentligen &r och hur den ska
definieras, men det finns nagra generella komponenter som ofta ingar. For det
forsta forklarar affarsmodellen vilka produkter eller tjanster foretaget erbjuder,
samt vilken nytta eller varde de ger kunderna som anvander dessa. Darfér behd-

CEPT
TOMERS
ANAGER

S STRATEGY & ievien ver affarsmodellen ocksa definiera vem de avsedda kunderna &r och vilka mark-
cwre BUSINESS BESIeN , . . } .
DELIVER ofoanization nadssegment som erbjudandet kommer att riktas till. Det maste ocksa vara tydligt
peveLommererne W \AL UE M 0 D E L
>

PURPOSE ¢ sueeese « hur, och med vilka resurser, produkterna eller tjansterna kommer att produceras,

CREA
SURVE

marknadsforas och distribueras till kunden. Slutligen maste affarsmodellen ocksa
beskriva foretagets kostnads- och intaktsstrukturer. Med andra ord, hur kommer
verksamheten att uppna I6nsamhet? Saledes forklarar en affarsmodell inte enbart
vad foretaget gor, utan dven hur de gor det. En affarsmodell fokuserar foljaktligen
pa foretaget som helhet snarare an pa enskilda produkter eller enheter.



Hur kan en affarsmodell beskrivas?

Ett av de vanligaste verktygen for att beskriva affarsmodeller ar Business Mo-
del Canvas (BMC), som ar utvecklat av Alexander Osterwalder och Yves Pigneur.
Modellen bestar av nio komponenter, som visas i Figur 1. Centralt &r det vardee-
rbjudande som foretaget erbjuder kunderna genom sina produkter och tjanster.
Till vanster i modellen hittas de nyckelaktiviteter, -resurser och -partners som ar
viktiga foér produktionen varorna eller tjansterna, och till hdger finns kunderna
samt de distributionskanaler och kundrelationer genom vilka varorna och tjans-
terna levereras. Slutligen kommer alla dessa aktiviteter att generera kostnader och
intakter, vilka visas i nedre delen av modellen. En kartlaggning av dessa nyckel-
komponenter i foretagets verksamhet kan ge en bra éverblick och forstaelse for
hur olika delar av verksamheten ar sammankopplade.

Nyckelaktiviteter

Kundrelationer

Nyckelpartners Kundsegment

Vardeerbjudande

Distributions-
kanaler

Nyckelresurser

Intaktskallor

Kostnadsstruktur

Figur 1. Canvas for affarsmodell

Vérdeerbjudande: Varde kan definieras som den nytta kunden far fran varorna
eller tjansterna minus de kostnader (tid, pengar, resurser etc.) som ar relaterade
till konsumtionen av dessa. Eftersom vardet i slutdndan definieras av kunden vid
nyttjandet av produkten eller tjansten kan foretaget saledes inte definiera vér-
det. Det kan bara ge ett vardeerbjudande. Framgang pa detta omrade kraver
déarfér kunskap om kundens/skogsagarens motiv och behov. Vidare ar det viktigt
att notera att kunderna i de flesta fall kommer att vara medproducenter av varde,
t.ex. genom deras interaktion med féretagets personal. Detta ar sarskilt tydligt for
tjidnsteerbjudanden eftersom dessa ofta produceras och konsumeras samtidigt.
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Nyckelaktiviteter: Processer relaterade till produktion, marknadsféring och leve-
rans av varor och tjanster som ar avgdérande for att generera intakter till foretaget.
| ett skogsforetag kan detta omfatta en mangd olika aktiviteter, sdsom skoglig
planering och skotsel, avverkning och transport av timmer, produktion av varor
vid sagverk eller massabruk, samt forsaljningsaktiviteter riktade till kopare av sko-
gsbaserade varor och tjanster.

Nyckelresurser: Fysiska (t.ex. skogsmaskiner, sagverk eller byggnader), intel-
lektuella (t.ex. patent och kunskap), manskliga (t.ex. skogsmaskinférare, skogspla-
nerare, chefer och annan personal) och ekonomiska resurser som ar av avgdrande
betydelse for affarsverksamheten.

Nyckelpartners: Externa organisationer som ar viktiga for affarsverksamheten,
exempelvis leverantérer och underleverantérer. For ett skogsféretag kan detta
omfatta skogsbruksentreprendrer, skogsbrukskonsulter, skogscertifieringsorgani-
sationer, fackféreningar och andra intressenter.

Distributionskanaler: Inkluderar webbplatser, fysiska butiker, férsaljningsagen-
ter och andra former av kanaler som anvands fér marknadsforing och leverans av
de erbjudna tjansterna och varorna till kunden. Detta kan ocksa omfatta skogs-
massor, skogsexkursioner och andra typer av evenemang riktade till en specifik
kundgrupp.

Kundrelationer: Foretag kan tillampa olika standardiseringsnivaer i sin interak-
tion med kunden beroende pa produktens eller tjanstens natur. Normalt kommer
kunder med mer komplexa problem och behov att behdva mer personlig interak-
tion. Eftersom kunderna ar medproducenter av tjanster ar relationer viktiga i t.ex.
vardeerbjudanden, kvalitetsbeddémningar och uppratthallande av kundférhallan-
den.

Kundsegment: Det ar viktigt att identifiera vilka de avsedda kunderna ar efter-
som det paverkar vilken typ av kanaler och relationer som behdvs for att nd dem
med vardeerbjudandet. Att veta vilka foretagets kunder r ocksa viktigt nar man
Overvager vilken typ av intédktsmodell som ska tillampas, eftersom formagan och
betalningsviljan fér produkten eller tjansten kan skilja sig at mellan grupper.

Kostnadsstruktur: Redogor for foretagets kostnadsstruktur. Till exempel kan
ett foretag som har all sin produktion internt ha en hdogre andel fasta kostnader
an ett foéretag som outsourcar mycket av sin produktion och darigenom har mer
rérliga kostnader. Valet av kanaler och kundrelationer kommer ocksa att leda till
olika typer av kostnader.



Intdktskallor: Beskriver hur féretaget forvandlar det skapade véardet till intakter.
Detta kan géras genom olika férsaljnings- och prismodeller, till exempel fasta lis-
tpriser (dvs. alla kunder betalar samma pris) eller dynamiska priser som faststalls
genom auktioner eller individuella férhandlingar med varje kund.

Varfor ska man beskriva sin affairsmodell?

Att beskriva affarsmodellen kan tjana flera syften. Eftersom affarsmodeller kan
vara komplexa sa ar det viktigt att du kan gora den forstaelig for bade interna
intressenter, t.ex. anstallda, och externa intressenter sa som affarspartners, inves-
terare, banker, kunder och myndigheter. Ett satt att férenkla och géra det lattare
att skapa sig en oversikt éver vad affarsmodellen innehdller &r att beskriva den
grafiskt, exempelvis genom att anvanda BMC. Darigenom kan kopplingarna mel-
lan produkter, processer och resurser ocksa bli tydligare. Nar du har definierat din
affarsmodell blir det ocksa lattare att analysera den och bli uppmérksam pa hur
den utvecklas 6ver tid. For detta kan du anvanda olika resultatindikatorer som
ar relaterade till de specifika komponenterna. Dessa indikatorer kan vara bade
av kvantitativ och kvalitativ karaktar, och kan exempelvis fokusera pa foretagets
finansiella stallning, kundrelationerna eller den interna arbetsmiljon. Det har gor
det ocksd mojligt att utvardera och jamféra din egen affarsmodell med de som
anvands av dina konkurrenter, eller foretag i narliggande branscher. Slutligen kan
en tydlig bild av din nuvarande affarsmodell vara anvandbar nar du vill omforma
den och férnya foretagets struktur och arbetssatt.

Hur kan man utveckla och fornya sin affarsmodell?

Innovation handlar om att introducera nya idéer i form av produkter, tjanster
eller processer som erbjuder en béattre och effektivare 16sning pa ett identifie-
rat problem eller en befintlig efterfragan pa marknaden. Innovation &r bade en
process och resultatet av den innovationsprocessen (dvs. slutprodukten). Innova-
tion av affarsmodellen ger dig mdjlighet att skapa mer varde och hogre I[6nsam-
het, eftersom det &r svarare for konkurrenter att kopiera en hel affarsmodell &n det
ar att introducera enskilda nya produkter eller processer. Dartill kan denna typ av
innovation vara mindre kapitalkravande. Sa hur kan innovation av affarsmodellen
uppnas? Fyra potentiella kallor till vérdeskapande och viktiga aspekter av affars-
modellinnovation presenteras nedan:
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Nyskapande: For att vara nyskapande kan ett foretag introducera nya produkter
eller tjanster eller andra sattet att producera, marknadsféra eller distribuera varor-
na eller tjansterna. Dessa kan antingen vara helt nya pa marknaden eller bara nya
for foretaget, beroende pa innovationsnivan.

Inlasningseffekter: Genom att 6ka kundens kostnader for att byta leverantor
kan foretaget skapa starkare incitament fér kunden att fortsatta kdpa foretagets
produkter eller tjanster. Detta kan exempelvis uppnas genom lojalitetsprogram
eller tekniska 16sningar som &r dominanta pa marknaden. Tillgang till ett stort
befintlig natverk av potentiella kunder kan ocksa skapa en stark inldsningseffekt.

Kompletterande varor/tjianster: Finns det varor eller tjanster som kan séljas
som ett paket och darigenom ge kunden ett hdgre varde an om samma produkter
kdps och konsumeras var for sig? Dessa varor eller tjdnster kan antingen produce-
ras av samma foretag eller av flera partnerféretag. Det storre vardet for kunden
kan till exempel besta av att de sparar tid genom att kdpa allt vid ett tillfalle, eller
att en produkt forstarker upplevelsen av den andra (t.ex. mat och dryck, eller rad-
givning kombinerat med utférande av skogsskotseltjanster).

Effektivitet: Hur kan foretaget sanka sina kostnader? Till exempel genom att
forenkla och effektivisera produktions- och distributionskedjor och darigenom
sénka kostnaden for varje transaktion. N&r ett foretag vaxer kan det ocksa dra
nytta av stordriftsfordelar, sdsom starkare position att forhandla priser med leve-
rantdrer och/eller en lagre kostnad per producerad enhet nér fasta kostnader for
maskiner och infrastruktur fordelas 6ver en storre produktionsvolym.

BMC kan anvandas som ett verktyg for att experimentera med olika affdrsmo-
deller innan de testas i verkligheten. Det &r viktigt att komma ihag att férandringar
i en av BMC-komponenterna ofta kraver férandringar dven i andra komponenter.

Vilka ar hindren fér férnyelse av affarsmodellen?

Nar du ska férnya din affarsmodell ar det viktigt att vara medveten om po-
tentiella hinder och begransningar som kan uppsta langs vagen. Ett nystartat
foretag har fordelen att det saknar befintliga organisationsstrukturer, maskin-
er och personal, vilket ger det stdrre flexibilitet att valja sin framtida riktning.
Ett mer moget féretag kommer att ha maskiner, anstallda och andra resurser
som kan krava langre tid for anpassning till en ny affarsmodell. Det blir ofta
ocksa dyrare, eftersom anstallda kan behdva utbildning i nya metoder eller
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teknologier, och maskiner kan behdva bytas ut tidigare an planerat. Dessu-

tom kan foérandringar i affarsmodellen méta motstand fran anstallda som ,,
upplever att férandringarna hotar deras nuvarande arbeten. En helt ny affar-
smodell kan ocksa méta tvivel fran kunder som har vissa foérvantningar pa hur
verksamhet traditionellt bedrivs i en viss bransch. Fér dgare och chefer som

Genom att vara
medveten om
dessa potentiella
hinder kan det
vara littare
att forutse dem
och hantera
dem i tid.

har gjort stora personliga investeringar och lagt ner mycket engagemang i
foretaget kan det ocksa vara svart att ifrdgasatta den befintliga affarsmodel-
len som de har utvecklat och kanske arbetat med under lang tid. Genom att
vara medveten om dessa potentiella hinder kan det vara lattare att forutse
dem och hantera dem i tid. Det &r ocksa viktigt att varda en foretagskultur
som gor det mojligt for chefer och anstallda att kritiskt granska den befint-
liga affarsmodellen och ta fram nya idéer. Slutligen &r det ocksa viktigt att
agare och chefer tror pa sina egna idéer och & motiverade att utforska och
genomfdra dem.

| bjérksavspiloten plane Vad ar vardeerbjudandet

rade entreprendren salja
slutprodukten med hjalp
av samma skogsdgare
som levererat bjorksaven.
Ddrmed skulle dessa sko
gsagare placeras bade i
boxarna for partners (i sin
roll som leverantérer) och
i boxarna for distributi
onskanaler och kundrela
tioner.

till kunden nar man séljer
bjérksavsprodukter? Ar det
naringen? Ar det eventuella
halsoframjande effekter?
Eller &r det upplevelsen av
den nordiska naturen? Var
det fér kunden kan definie
ras som dess upplevda nytta
minus kostnaden for tjans
ten eller produkten som
konsumeras. En produkt
som, jamfért med liknande
produkter, erbjuder ett ho
gre varde kan ge foretaget
en konkurrensférdel.
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