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Sociala innovationer syftar till att 
aktivera, främja och utnyttja hela 
samhällets innovationspotential. 
Att genom nya angreppsätt adres-
sera samhällsbehov på ett bättre 
sätt än vad som gjorts hittills. 

Nya varor, tjänster, metoder, af-
färsmodeller eller arbetssätt som 
bidrar till ett mer inkluderande 
samhälle. De som berörs av ett 
problem involveras i lösningen 
och det primära målet är samhäll-
snytta. Den är alltså inte bara en 
positiv bieffekt.

Målet med sociala innovationer 
är att de tas i bruk och används i 
samhället och att verksamheterna 
blir långsiktiga, stabila och håll-
bara. 

Att ta sin grundidé till affärsidé 
och utveckla affärsmöjligheter som 
på sikt kan bli en hållbar verksam-
het leder till bättre samhällen på 
många plan.

Denna metodbok för samhällsen-
treprenörer är främst ett material 
för innovationsaktörer men kan 
också användas av idébärare och 
entreprenörer. Som inspiration 
och stöd för att på egen hand 
komma igång med resan som sam-
hällsentreprenör.

Syftet är att sänka trösklar, erbju-
da ett gemensamt språk och på 
ett pedagogiskt sätt ge stöd för 
hela utvecklingskedjan från idé till 
hållbar verksamhet.

Välkommen till

Affärsutveckling
Social Innovation
– en metodbok för samhällsentreprenörskap
Vi står inför allt fler komplexa samhällsutmaningar. Klimatförändringar, demografiska föränd-
ringar och ökande ojämlikhet ställer krav på högre effektivitet inom den offentliga sektorn. 
Sammantaget ökar behovet av nya lösningar. Lösningar som i dagsläget varken initieras från 
privat eller offentlig sektor. 
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Ursprunget till affärsmöjligheten 
kan komma från många olika håll. 
Från en känsla av att något är fel 
och går att lösa, från ett eget upp-
levt problem eller från en insikt om 
att här finns en möjlighet att åstad-
komma en förändring. Och att ska-
pa affärer; ett företag.

Oavsett drivkraft så ökar chanser-
na till framgång med en karta att 
navigera efter. En vägledning för 
att alla delar av affärsmöjligheten 
ska belysas och bli genomarbeta-
de. Affärsutvecklingsmatrisen kan 
fungera som denna karta.

Matrisen hanterar de tre centrala 
dimensionerna av affärsmöjligheten: 
marknad, erbjudande och verksam-

het. Matrisen visar hur idén utveck-
las och mognar från affärsidé till 
koncept, utveckling och till sist sta-
biliseras i ett hållbart företagande.

När de tre dimensionerna utveck-
las tillsammans och parallellt över 
tiden, ökar möjligheten att nytta 
levereras för såväl företaget som 
för samhället.

Med matrisen som karta startas en 
process där visionen konkretiseras 
och ges möjlighet att utvecklas till 
en tydlig affärsplan. Genom att ar-
beta med en fråga i taget blir dess-
utom utvecklingen mer hanterbar.

Varje affärsmöjlighet och varje 
affärsidé, är unik. Ibland går det 

snabbt att ta sin idé till företagan-
de medan det andra gånger tar mer 
tid. Låt varje idé och möjlighet ut-
vecklas efter sina förutsättningar. 

Denna metodbok ska inspirera till 
att fler idéer kommer vidare i sin 
utveckling hela vägen ut på mark-
naden. Här beskrivs de olika faser-
na och dimensioner mer i detalj. 
Här ges även tips på saker att tänka 
på, frågor att ställa och aktiviteter 
att genomföra för ytterligare för-
bättra möjligheterna att lyckas. 

Lycka till! 

Introduktion

Kärnan i denna metodbok är en matris, en affärsutvecklingsmatris, som beskriver helheten 
kring hur en idé utvecklas så att den kan börja användas på marknaden och nå ett långsiktigt, 
stabilt företagande.

AFFÄRSUTVECKLINGSMATRISEN

Skapa en tydlig beskrivning av idén så att andra
förstår vad ni vill göra.Idé

Stabilisering

Utveckling

Koncept

Marknad	 Erbjudande	 Verksamhet

Fa
se

r

Dimensioner

”Vissa berättar
historier. Andra gör

saker det kommer berättas 
historier om i framtiden.”

/Sharad Sagar (1991-)
Social entreprenör, Dexterity Global

Stabilisera affärsmöjligheten vidareutveckla
verksamheten till långsiktigt hållbart företagande.

Utveckla konceptet till ett säljbart erbjudande och
introducera på marknaden. 

Visa på helheten av affärsidén och att det går att
genomföra långsiktigt hållbart.
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Affärsutvecklingsmatrisen besk–
river landskapet där idén utvecklas. 
Matrisen hanterar tre övergripan-
de delar av affärsmöjligheten, tre 
dimensioner: marknad, erbjudande 
och verksamhet. Den visar också 
hur dimensionerna förflyttar sig, 
utvecklas och fördjupas när mer 
information och insikter med tiden 
läggs till. Från idé till koncept, ut-
veckling och stabilisering.

Varje affärsmöjlighet är unik och 
följer sin egen utvecklingsbana. Ge-
nom att arbeta med de tre dimensi-
onerna tillsammans ökar möjlighe-
ten att idén når ut på marknaden. 
Att den tas i bruk och kommer till 
nytta för både idébäraren och sam-
hället. 

 

Utvecklingsmatris och aktiviteter

Marknad Erbjudande Verksamhet

•	 Beskriv behovet och vem 
	 som har behovet.

•	 Beskriv erbjudandet,
	 tjänsten, varan.

•	 Beskriv helheten av
	 affärsidén, beskriv teamet.

Idé

•	 Utvärdera marknaden, 
	 vem är kund, uppskatta 
	 volymer, konkurrenter och 
	 andra alternativ.

•	 Konkretisera erbjudan-
	 det, visualisera idén
•	 Utvärdera möjligheter 
	 och risker.

•	 Uppskatta behov av
	 kunskap, finansiering, 
	 relationer.

Koncept

•	 Testa affärsidén på riktigt i 
	 begränsad omfattning 
	 med rätt målgrupp.
•	 Samla på erfarenheter.

•	 Testa erbjudandet på rätt 
	 målgrupp
•	 Utveckla vidare baserat 
	 på erfarenhet av testerna. 

•	 Utveckla helheten
	 organisationen, ekonomin.

Utveckling

•	 Stabilisera affären mot 
	 vald målmarknad.

•	 Stabilisera leveransen av 
	 erbjudandet.

•	 Stabilisera hela verksam-
	 heten mot uppsatta mål.

Stabilisering

AFFÄRSUTVECKLINGSMATRISEN

”Att göra det
enkla komplicerat

är lätt; att göra
det komplicerade

enkelt, det är
kreativitet.”

/Charlie Mingus (1922–1979)
Musiker, kompositör
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 DIMENSIONER

Marknad – Den verklighet där er-
bjudandet möter användare, kun-
der och tas i bruk. Här är begrepp 
som målgrupp, kundsegment, och 
konkurrenter viktiga. Här ryms 
också förankring, försäljning och 
insatser som behövs för att levere-
ra värde till marknaden.

Erbjudande – Den vara, tjänst, 
kunskap, process eller lösning som 
erbjuds kunden. Viktiga begrepp är 
värdeerbjudande, testning, pris-
sättning, prototyp och värdekedja.

Verksamhet – För att nå långsik-
tigt och hållbart företagande behö-
ver affärsmöjligheten stöttas av en 
organisation som byggs upp runt 
idén. Här ryms alla strategiska frå-
gor rörande detta. Vilka resurser, 
vilken kompetens, finansiering och 
affärsmodell som behövs för att nå 
långsiktig framgång och stabilisera 
verksamheten.

 FASER

För att illustrera hur de olika 
dimensionerna fördjupas över 
tid används fyra faser. Allt börjar 
i idéfasen och leder sedan vidare 
till stabil verksamhet via koncept, 
utveckling och stabilisering.

Idé – Utgår från visionen av hur 
samhället ser ut när idén används. 
Beskriv idén så tydligt att andra 
förstår möjligheten.

Koncept – Undersök vilka möjlig-
heter affärsidén har att fungera 
långsiktigt och hållbart. Ta reda på 
så mycket som möjligt, utvärdera 
alla aspekter och fatta beslut om 
projektet är genomförbart eller ej.

Utveckling – Utveckla konceptet 
och testa om erbjudandet skapar 
värde för användarna; att någon 
vill ha det. Leverera till första kund 
och lyssna på användarnas åter-
koppling.

Stabilisering – Stabilisera helheten 
till en hållbar verksamhet, till före-
tagande. Utveckla organisationen 
och ekonomin. 

I varje fas beskrivs förslag på frågor 
som belyser de centrala delar som 
bör vara i fokus beroende på var i 
tiden idén befinner sig och vilken 
av dimensionerna som är i cen-
trum. Alla frågor och aktiviteter är 
viktiga om idén ska nå ett hållbart 
företagande. Varje affärsmöjlighet 
är unik vilket kommer att ge unika 
svar på alla frågor.

I början är svaren gissningar, 
antaganden eller hypoteser. Allt 
eftersom mer kunskap byggs in 
blir svaren mer sanna och riktiga. 
När idén testas med användare på 
marknaden förädlas möjligheten 
snabbare och mer effektivt.

På kommande sidor beskrivs 
dimensioner, faser och aktiviteter 
mer detaljerat.

Utvecklingsmatris och aktiviteter
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I början finns bara möjligheter, oav-
sett hur idén uppkommit. Idén kan 
komma från en insikt att något be-
hövs, är fel eller behöver göras på 
ett annat sätt. Den kan också kom-
ma från ett upplevt behov eller från 
samlad kunskap som leder till en ny 
affärsmöjlighet, ett nytt erbjudande.

I denna fas är syftet att göra idén 

levande. Att beskriva affärsmöjlig-
heten på ett sätt som gör att an-
dra förstår visionen, hur samhället 
ser ut när idén blivit verklighet och 
varför detta är viktigt.

 MARKNAD 
Förklara det problem som ska lösas. 
Varför är det viktigt? För vem är det 
viktigt? Hur ser behovet ut? Beskriv 

de alternativ som används för att 
lösa problemet eller tillfredsställa 
behovet idag. Dessa alternativ kan 
både vara nära idén eller något helt 
annat t ex en annan typ av vara eller 
tjänst. 

Beskriv även den målgrupp som 
erbjudandet riktar sig till, de som 
verkligen vill ha problemet löst. Ge 

Idéfas

IDÉFAS – IDÉ & VISION

Marknad Erbjudande Verksamhet

•	 Beskriv behovet och vem 
	 som har behovet.

•	 Beskriv erbjudandet,
	 tjänsten, varan.

•	 Beskriv helheten av
	 affärsidén, beskriv teamet.

Idé
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en bild av hur världen ser ut när 
erbjudandet används, tagits i bruk 
och blivit värdefull.

 ERBJUDANDE
Beskriv erbjudandet och hur det 
löser målgruppens viktiga behov. 
Beskrivningen kan vara detaljerad 
eller mer skissartad beroende på 
hur mogen idén är. Fokusera på att 
göra den så enkel som möjligt för 
omvärlden att förstå.
 

 VERKSAMHET
Fundera igenom hur organisatio-
nen kan se ut för att förverkliga af-
färsidén. Vilken kompetens behövs, 
vem/vilka kan och vill vara med? 
Behövs det andra samarbetspart-
ners för att lyckas? Fundera också 
över ambitionen med denna affärs-
möjlighet. Ska det vara en bisyssla 
vid sidan om annat arbete? Finns 

det möjlighet att affärsidén långsik-
tigt kan bära sina kostnader? Tänk 
även igenom hur verksamheten kan 
finansieras. Är det genom bidrag, 
försäljning eller andra aktörers 
finansiering.

Använd gärna modellen NABC, se 
uppslag sidor 14-15, för en inledan-
de struktur på beskrivningen så att 
alla väsentliga delar av affärsmöjlig-
heten kommer med. 

Idéfas

”För att bli
framgångsrik
måste du låta

passionen styra,
inte lönen.”
/Jen Welter (1977– )

Första kvinnliga NFL-tränaren

Här ges exempel på reflektions-
frågor att resonera kring. Reflek-
tionsfrågorna är generella. Gör 
dessa levande och relevanta utifrån 
erfarenhet och kunnande. 

Marknad
Beskriv behovet och marknaden.
•	 Vilket problem är det ni löser? 
	 Vänd problemet till behov och 
	 beskriv detta.
•	 Vem är det som har problemet, 
	 behovet?
•	 Hur ser lösningen ut idag?

Erbjudandet
Beskriv varan, tjänsten
•	 Vad är särskiljande, bättre, 
	 annorlunda, jämfört med andra 
	 alternativ? 
•	 Vad omfattar erbjudandet?

Verksamhet
Beskriv affärsmöjligheten. 
•	 Går det att ta betalt för erbju-
	 dandet? Varifrån kommer
	 intäkterna?
•	 Uppskatta kostnaderna grovt. 
	 Gör ett överslag på affären.

•	 Beskriv idén utifrån hållbarhets
	 perspektiv anseende människor, 
	 miljön och affärsmöjligheten.

Teamet
Beskriv vilka kompetenser som 
behövs.
•	 Vem har tid och pengar att lägga 
	 på att ta idén vidare?
•	 Vilka kompetenser finns, vilka 
	 saknas och bör tas in på annat	
	 sätt?

Reflektioner – idé

7



8

När visionen av affärsmöjligheten 
tagit form i idéfasen är det dags att 
fördjupa arbetet. Ta reda på fak-
ta och bygga upp mer kunskap om 
förverkligandet av affärsidén. Detta 
arbete görs i Konceptfasen.

Syftet är att utvärdera om det finns 
möjligheter för idén att fungera 
långsiktigt och hållbart. Att det är 
försvarbart att lägga mer tid och 
pengar på att påbörja utvecklingen 
och att det är genomförbart. Helt 
enkelt bestämma sig för att satsa 
och ta konceptet vidare.

MARKNAD
Samla information om användare, 
kunder, marknad och finansiärer. 
Få bekräftat att det verkligen finns 
ett problem som målgruppen vill ha 
löst. Specificera vilken målgrupp 
som har det största behovet. Vilka 
har ett smärtsamt problem som er-
bjudandet löser. Prata med många, 
ställ frågor och lyssna på svaren. 
Kunden har rätt till sin uppfattning.

Uppskatta omfattning och möjliga 
volymer. Utgå gärna från konkur-
rerande alternativ, direkta konkur-

renter eller andra som tillfreds-
ställer samma behov, för att förstå 
affärsmöjligheten. 

Arbeta fram hur hela värdekedjan 
ser ut för att erbjudandet ska kun-
na tas i bruk och nå ut till kunden. 
Här kan det behövas samarbets-
partners, distributörer, marknads-
föringskanaler, försäljningsorgani-
sation etc för att nå hela vägen. Gör 
gärna flera scenarios som beskriver 
olika framkomliga vägar och fyll 
dessa med kunskap för att kunna 
fatta beslut om det är värdefullt att 
gå vidare eller om det i stället är 
dags att avsluta.

 ERBJUDANDE
Erbjudandet kan omfatta en vara, 
tjänst, kunskap, process eller annat 
av värde för marknaden. Fokusera 
på kundvärdet istället för erbjudan-
dets egenskaper och finesser. Fun-
derar på vilket pris erbjudandet bör 
ha och gör en beräkning på vad det 
kan kosta att ta fram.

Kom ihåg att få med alla kostnads-
typer t ex eget arbete, inköp av 
komponenter, leveranser etc. Hela 
paketeringen ska beaktas. För att 
nå hållbart företagande måste alla 
kostnader, på ett eller annat sätt, 
täckas genom användande, försälj-
ning eller annan finansiering.

Konceptfas

KONCEPTFAS – TA REDA PÅ

•	 Utvärdera marknaden,
	 vem är kund, uppskatta 
	 volymer, konkurrenter och 
	 andra alternativ.

•	 Konkretisera erbjudandet, 
	 visualisera idén.
•	 Utvärdera möjligheter 
	 och risker.

•	 Uppskatta behov av
	 kunskap, finansiering,
	 relationer.

Koncept

Marknad Erbjudande Verksamhet
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Väl genomarbetat ska erbjudandet 
kortfattat kunna presenteras där 
det framgår vilket värde som er-
bjuds marknaden, ett så kallat vär-
deerbjudande.

 VERKSAMHET
Utvärdera affärsmöjligheten uti-
från de 17 globala målen för hållbar 
utveckling i Agenda 2030. Vilka ut-
maningar beaktas med denna af-
färsmöjlighet? Arbeta igenom vil-
ken kärnkompetens som kommer 
behövas, i eller utanför teamet, för 
att nå uppsatta mål. Hur ska orga-
nisationen se ut? Kom överens om 
en inledande värdegrund; vad är 
viktigt och varför?

När information om marknaden är 
på plats, när en bild över prissätt-
ning och kostnader klarnat är det 
dags att uppskatta potentialen för 
att arbeta vidare. Kan verksam-
heten bära sina kostnader, skapa 
intäkter och vinst som kan återin-
vesteras i verksamheten för att nå 

långsiktighet eller användas till an-
dra överenskomna aktiviteter?

Gör en finansieringsplan och upp-
skatta hur mycket resurser, tid och 
kapital som finns att tillgå alterna-
tivt behöver skaffas för att aktivi-
teterna i Marknad och Erbjudande 
ska kunna genomföras. Uppskatta 
om verksamheten behöver finan-
sieras upp med tillskott från annat 
håll? Var ska dessa pengar komma 
ifrån, hur fungerar och tänker dessa 
finansiärerna? Hur länge räcker re-
surserna?

Använd gärna en lämplig canvas för 
att summera helheten (se uppsl-
get sidorna 16-17). Dessa ger en bra 
överblick och är enkla att använda 
när flera olika scenarios ska arbetas 
fram. Glöm inte att antagande mås-
te stämmas av i verkligheten och bli 
kunskap och fakta.

Konceptfas

Marknad
Utvärdera omfattning, volym, och 
konkurrens.
•4 Vilka är konkurrenterna? Vad 
	 kostar deras erbjudande?
•4 Hur stor volym kan hanteras i 
	 verksamheten? Uppskatta för
	 säljningen, omfattningen.

Erbjudande
Utvärdera genomförandet.
•4 Beskriv erbjudandet i detalj.
•4 Hur ska paketering av erbjudan

	 det gå till? Produktion, leverans, 
	 genomförande? Vad saknas för 
	 att komma igång?
•4 Hur stora är de initiala
	 kostnaderna för att komma 
	 igång?

Verksamhet
Utvärdera potential och risk.
•4 Vilken/vilka av de 17 globala 
	 målen för hållbar utveckling i 
	 Agenda 2030 är relevanta för 
	 denna affärsmöjlighet?

•4 Vilka risker kan identifieras och 
	 hur ska de hanteras?
•	 Går det att täcka kostnaderna	
	 genom användande, försäljning 
	 eller på annat sätt? 
•	 Gör en plan för fortsatt
	 verksamhet.
•	 Summera ihop de resurser som 
	 hittills används, tid och pengar.

Reflektioner – koncept

”Du vet att du är
på väg mot framgång 

om du skulle fortsätta 
göra jobbet utan att 

få betalt.”
/Oprah Winfrey (1954– )

Skådespelare, entreprenör, filantrop
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I utvecklingsfasen tar arbetet fart 
och börjar kräva både mer tid och 
kapital. Konceptet ska vidareut-
vecklas till ett erbjudande som kan 
testas, utvärderas och användas, 
först i liten skala och sedan mer 
omfattande. Ibland behöver ur-
sprungskonceptet anpassas för att 
fungera och för att möjligheterna 
för långsiktigt företagande ska öka. 

Syftet är att skapa ett erbjudande 
som verkligen löser ett viktigt pro-
blem, som fungerar och som leve-
rerar värde i samhället, på markna-
den och för individen.

 MARKNAD
Målet här är att börja använda va-
ran/tjänsten på riktigt om än i be-
gränsad omfattning till att börja 
med. Det är viktigt att ta reda på 
hur användarna och målmarkna-
den reagerar. Vad fungerar och vad 
måste justeras. Inledningsvis sker 
samarbetet med målgruppen i be-
gränsad skala som ett test.

Erfarenheterna, kommentarer och 
synpunkter vävs in i en lärandepro-
cess och används för att förbättra 
värdet på erbjudandet.

Återkoppling från användare/mål-
grupp blir värdefulla insikter i hur 
erbjudandet bör utvecklas och hur 
affärsmöjligheten kan byggas upp, 
användas, marknadsföras och säl-
jas. Samla in så mycket synpunkter 
som möjligt. 

 ERBJUDANDE
Nu är det dags att arbeta fram er-
bjudandet/varan/tjänsten, så att 
den kan testas på marknaden. Ar-
beta fram en version av erbjudandet 
som innehåller det mest väsentliga 
delarna. Alla detaljer behöver inte 
vara med från början. 

Utvecklingsfas

UTVECKLINGSFAS – UTVECKLA, ÅTERKOPPLA

•	 Testa affärsidén på riktigt i 
	 begränsad omfattning 
	 med rätt målgrupp.
•	 Samla på erfarenheter.

•	 Testa erbjudandet på rätt 
	 målgrupp.
•	 Utveckla vidare baserat 
	 på erfarenhet av testerna. 

•	 Utveckla helheten
	 organisationen, ekonomin.

Utveckling

Marknad Erbjudande Verksamhet
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Reflektioner – utveckling

Utvecklingen omfattar hela pake-
teringen av erbjudandet och kan 
omfatta delar som kunskap, råva-
ror, design, tillverkning och dist-
ribution. Från jord till bord. Vissa 
erbjudande är mer komplexa och 
består av många olika aktörer, råva-
ror, kunskap etc. Andra är enklare 
och kan börja användas mer omgå-
ende t ex enklare digitala tjänster 
och appar.

Var noga med att följa upp alla 
delarna i kalkylen. Var ärlig med 
kostnaderna. Testa olika sätt att ta 
betalt för erbjudandet. Var är möj-
ligheterna till stabilt långsiktigt fö-
retagande störst?

Var lyhörd på hur erbjudandet tas 
emot. Vad är bra och fungerar? Vad 
behöver utvecklas? Väv in arbetet 
med ständiga förbättringar tidigt 
för att stärka möjligheterna för en 
långsiktig verksamhet.

 VERKSAMHET
I takt med att verksamheten kom-

mer igång är det bra att planera för 
hur den ska organiseras. Genom-
förandet/leveransförmågan behö-
ver säkras upp, resurser tillsättas 
och teamet förstärkas med fler 
personer. Samarbete med leveran-
törer, samarbetspartners, mento-
rer, rådgivare och andra kan många 
gånger komplettera den egna verk-
samheten på ett effektivt sätt.

Lägg omtanke vid att skapa en sund 
kultur i verksamheten. Vad är vik-
tigt och hur ska vi förhålla oss till 
varandra. Arbeta tillsammans fram 
en sund värdegrund som skapar bra 
förutsättningar för en stabil fram-
tid. Använd gärna de 17 globala må-
len för hållbar utveckling i Agenda 
2030 som grund att diskutera verk-
samheten på ett djupare plan.

En central fråga i utvecklingsfasen 
är hur verksamheten ska finansie-
ras för att komma igång. Ett bra 
sätt att tidigt skapa förutsättningar 
för en sund ekonomi är att ta betalt 
för sitt erbjudande redan i de för-

sta testerna. Kunden och markna-
den är en ofta bortglömd finansiär 
i tidiga faser. Att ta in kapital tar tid 
oavsett om det gäller stipendier, bi-
drag, lån eller investeringar. Bero-
ende på var i Sverige verksamheten 
är baserad kan det finnas olika, 
unika möjligheter till stöd. Följ upp 
finansieringsplanen vartefter verk-
samheten utvecklas.

För att öka förutsättningarna till att 
bli långsiktigt stabil och hållbar är 
det bra att redan under uppbygg-
nadsfasen skapa ordning och reda 
i hur verksamheten, oavsett orga-
nisationsform, leds. Bygg tidigt in 
struktur med regelbundna möten, 
agendor, protokoll, avstämningar 
och uppföljning. Skapa policys, reg-
ler och ledord för vad som är viktigt 
och varför.

Och glöm inte bort att ha kul och 
att fira framgångar tillsammans!

Utvecklingsfas

Marknad
Testmarknad och målmarknad.
•	 Vad tycker testmarknaden om? 
	 Vad är bra? Vad bör förändras?
•	 Hur är köpviljan? Fungerar 
	 prissättning, betalnings-,
	 finansieringsmodell?

Erbjudande
Prototyper och första leverans.
•	 Fungerar inledande leveranser?
	 Vilka delar behöver justeras?
•	 Håller kalkyler och budget för 

	 inledande verksamhet och
	 leveranser?
•	 Vad är unikt med detta
	 erbjudande jämfört med andra?

Verksamhet
Utveckla helheten. 
•	 Gör en SWOT, Strength/Weak-
	 nesses/Opportunities/Threats, 
	 för att belysa styrkor, svagheter, 
	 möjligheter och hot.
•	 Hur stärker valda globala mål i 
	 Agenda 2030 verksamheten?

•	 Finns en organisationskarta med 
	 ansvarsfördelning och
	 kompetensönskemål?
•	 Finns en långsiktig finansie-
	 ringsplan för inledande verk-
	 samhet?

11
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Stabiliseringsfas

I stabiliseringsfasen mognar verk-
samheten, blir mer etablerad och 
långsiktigt hållbar. Kunderna och 
användarna på målmarknaden är 
nöjda, planer verkställs och nya af-
färsmöjligheter tas till vara. Syftet 
är att förfina verksamheten till att 
bära sina kostnader, få organisatio-
nen att må bra och nå uppsatta mål.

 MARKNAD
Arbeta aktivt med att följa upp hur 
verksamheten fungerar mot vald 
målmarknad och kundsegment. 
Sätt upp nyckeltal för t ex kund-
nöjdhet, intäkter, kostnader, lön-
samhet och marknadsföring. Kan 
verksamheten spridas till nya mål-
grupper och andra marknader? 

Håll koll på hur marknaden föränd-
ras. Hur ser trenderna ut just nu? 
Hur agerar konkurrenterna som 
tillfredsställer samma behov? Sker 
ändringar i lagstiftning som kan på-
verka affären? 

 ERBJUDANDE
Säkerställ och stabilisera verksam-
hetens genomförande och leve-
ransförmåga. Arbeta fram rutiner 
för att kvalitetssäkra erbjudandet. 
Behövs support, hur ska klagomål 

STABILISERINGSFAS – HÅLLBART FÖRETAGANDE

•	 Stabilisera affären mot 
	 vald målmarknad.

•	 Stabilisera leveransen av 
	 erbjudandet.

•	 Stabilisera hela verksam-
	 heten mot uppsatta mål.

Stabilisering

Marknad Erbjudande Verksamhet

12
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hanteras, kan erbjudandet expan-
deras genom att andra delar läggs 
till och då leverera fler värden för 
samma målmarknad?

 VERKSAMHET
Låt de strategiska delarna av verk-
samheten ta plats. Skapa en lång-
siktigt hållbar organisation som 
mår bra. Finslipa affärsmodellen så 
att positivt kassaflöde uppnås och 
lönsamheten optimeras mot upp-
satta mål.

Eventuell vinst bör inledningsvis 
återinvesteras i verksamheten för 
att trygga långsiktigheten. Först 
därefter kan överskott användas i 
enlighet med organisationens vilja.

Utvärdera om marknadsföring och 
försäljning fungerar. Besluta om 
verksamheten ska expanderas till 
nya marknader eller om nya erbju-
dande läggas till grunderbjudandet. 
Se över att leveransförmågan är 
stabil och fungerar på bästa sätt. 

Reflektioner – stabilisering

Stabiliseringsfas

”Känns allt för
bekvämt; då är det 

dags att röra på sig.
Är du skräckslagen 

inför nästa steg;
då är du på 
rätt spår. ”

/Susan Fales-Hill (1962– )
Manusförfattare, TV-producent

Marknad
Håll kunderna, användarna nöjda.
•	 Vad tycker målgruppen,
	 användarna?
•	 Finns ytterligare möjligheter att 
	 göra användarna nöjda?

Erbjudande
Fungerar erbjudandet som tänkt?
•	 Är leveransförmågan tillförlitlig?

•	 Kan leveransförmågan
	 förbättras, optimeras?

Verksamhet
Fungerar helheten.
•	 Är verksamheten stabil och 
	 långsiktigt hållbar?
•	 Fungerar organisationen?
•	 Håller ekonomin?
•	 Kan verksamheten expandera? 

13
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Att skapa och leverera värde till 
kunden är en förutsättning för att 
en verksamhet ska bli långsiktigt 
hållbar. Att lösa ett problem som 
någon vill ha löst, att tillfredsställa 
ett behov som någon har. 

Med hjälp av verktyget NABC får 
du hjälp att fokusera på användar-
nas, kundens och målmarknadens 
viktiga behov och inte bara på er-
bjudandet. NABC är bäst lämpat 
att använda i tidiga faser dvs under 

Idé- och Konceptfas när det inte 
finns så mycket fakta.

NABC inbjuder till att gå ut i verk-
ligheten, prata med kunder, le-
verantörer, finansiärer och andra 
beslutsfattare för att ta reda på 
hur saker verkligen förhåller sig. Få 
feedback och återkoppling på ditt 
tänk. Med denna input kan värde- 
erbjudandet förfinas, utvecklas och 
förtydligas för att sedan testas på 
nytt.

NABC är den enklaste versionen av 
beskrivningen på vad det är du vill 
göra. Använd kunden och markna-
den för att ta reda på att ni löser ett 
viktigt problem och verkligen leve-
rerar värde till er målgrupp. 

Många inkubatorer, Almi och Vinn-
ova utgår ofta från NABC-modellen 
i de ansökningsmallar som används 
av respektive organisation.

En väl genomarbetad NABC kom-
mer att leda fram till en affärsplan 
allt eftersom information och insik-
ter läggs till den initialt kortfattade 
beskrivningen.

NABC passar också mycket bra 
som struktur i förberedelserna för 
en presentation tex en hisspitch. 
NABC hjälper till att fokusera på 
lyssnarens behov. Våga vara tydlig 

med syftet av presentationen. Det 
kan handla om att få fortsätta prata 
eller om att avsluta en affär. 

NABC

NEED 	 BEHOV
Prata med kunden, användarna, 
den som betalar att behovet verkli-
gen finns och är viktigt att lösa.

APPROACH	 ANGREPPSSÄTT
Beskriv er lösning, hur ni satt sam-
man tjänsten, varan. Beskriv vad 
som är unikt med just ert sätt att 
göra kunden nöjd.

BENEFIT 	 NYTTA
Sätt ord och siffror på den nytta ni 
levererar. Stäm av med marknaden 
att de håller med. 

COMPETITION	 KONKURRENTER 
Reflektera över andra alternativ 
som löser samma problem på an-
dra sätt än ert. Hur undviker ni att 
kunden säger nej tack?

VÄRDEERBJUDANDE PRESENTERAT MED VERKTYGET NABC

N
NEED

C
COMPETITION

A
APPROACH

B
BENEFITS
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NABC-mall för idépresentation

N
NEED

Beskriv användarens eller marknadens 
viktiga och ömmande behov. 
Vilka är användarna?

A
APPROACH

Förklara ditt specifika, unika angrepps-
sätt för att tillfredsställa detta viktiga 
behov. 

B
BENEFITS

Beskriv nyttan i relation till använda-
rens kostnad. Kvantifiera så långt det 
är möjligt. Värde = nytta / kostnad

C
COMPETITION

Vilka är konkurrenterna eller alternati-
ven för att tillfredsställa behoven? 

Titel:

Syfte:

Publik:

Användare:

Öppning - fånga uppmärksamheten

Avslutning - ett tydligt erbjudande, en fråga, en fortsättning
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För att löpande utveckla företagets 
affärserbjudande finns ett flertal 
verktyg som alla heter något med 
”Canvas”. Business Model Canvas, 
Lean Business Canvas, Social Bu-
siness Canvas, Värdeerbjudande 
Canvas m fl.

Alla dessa canvas är avsedda att vara 
hjälpmedel för att enkelt kunna la-
borera med helheten och hitta nya 
sätt att skapa, leverera och fånga 
upp värdet av affärsmöjligheten.

Fördelarna med dessa canvas är att 
helheten blir mer överskådlig och 
att det på kort tid går att experi-
mentera med flera olika scenarios 
och upplägg. Innan idén är prövad 
på marknaden är en stor del av in-
formationen i en canvas antagan-
den och gissningar.

Antagandena ändras när feedback 
och ny information kommer in från 
möten med kunder, beslutsfattare, 
rådgivare och andra. I de fall anta-
ganden inte visar sig stämma över-
ens med verkligheten är det viktigt 
att arbeta om dessa och kontinuer-
ligt göra om canvasen. 

Mer detaljerad information finns på 
Coompanions hemsida där ni hittar 
flera varianter inklusive instruktio-
ner för hur de ska användas.

Canvasverktyg

”Affärsmodeller och 
värdeerbjudanden är 

precis som mjölken
i kylen, de har korta
bäst-före-datum. ”

/Alexander Osterwalder (1974– )
Affärsteoretiker, författare
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Exempel på canvas-modeller

BUSINESS MODEL CANVAS

LEAN CANVAS

VALUE PROPOSITION CANVAS

Modell för att utveckla nya och dokumente-
ra befintliga affärsmodeller. Skapad av den 
Schweiziske affärsteoretikern Alexander Oster-
walder 2008.

Se också vårt arbetshäfte där du själv kan testa några av de canvas vi använder inom Coompanion.

Lean Canvas är ytterligare en anpassning av 
BMC-modellen gjord av Ash Maurya för att 
förenkla utvecklingen av affärsmodeller av 
Lean-karaktär. 

Ett tillägg till BMC-modellen ovan för att 
analysera, utveckla och formulera sitt vär-
deerbjudandet. 

Partners

Kostnadsstruktur Intäktsströmmar

Nyckelaktiviteter

Nyckelresurser

Värdeerbjudande Kundrelationer

Kanaler

Kundsegment

Problem
Lista idealkundens 3 främsta problem

Kundens alternativ
Hur idealkunden löser dessa problem idag?

Viktiga nyckeltal
Lista mätvärden som du vill använda för att 
styra ditt företag

Kanaler
Lista dina vägar till idealkunden

”Early adopters”
Vilka egenskaper har dina idealkunder som du 
vill ska köpa först?

Kostnadsstruktur
Lista dina huvudsakliga fasta och 
rörliga kostnader

Intäkter
Lista dina intäktskällor

Lösning
Skissa på möjliga lösningar för idealkun-
dens problem

Unikt värdeerbjudande
Ett tydligt, övertygande budskap som 
motiverar varför din lösning är annorlunda 
och värd att köpas

Din konkurrensfördel
Något som inte så enkelt kan köpas eller kopieras

Kundsegment
Lista dina idealkunder (de som köper) och vilka 
som använder din lösning
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I september 2015 antog FN 17 globa-
la mål för hållbar utveckling av värl-
den. Dessa hållbarhetsmål på sam-
hällsutmaningar blir mer och mer 
synliga i samhället.

Att förhålla sig till de 17 hållbarhets-
målen i verksamheten blir allt mer 
viktigt och kan dessutom utgöra en 
konkurrensmässig fördel.

Oavsett om verksamheten söker fi-
nansiering från t ex Vinnova eller 
deltar i en offentlig upphandling 
efterfrågas vilket/vilka av de 17 ut-
vecklingsmålen som verksamheten 
fokuserar på.

Att tänka igenom detta redan tidigt 
i verksamhetsutvecklingen kan ge 
fördelar i konkurrens med de som 
inte förstått vikten av att prioritera 
hållbarhet eller inte tagit ställning.

Mer information hittar ni på
www.globalamalen.se

Agenda 2030

”Tveka aldrig
på att en liten

grupp engagerade 
människor kan

förändra världen. 
Det är den enda

lösning som
någonsin har

fungerat.”
/Margaret Mead (1901–1978)
Socialantroprolog, författare
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Hör av dig till oss! Vi har som 
uppdrag att främja entreprenör-
skap där människor gemensamt 
förverkligar sina idéer.

Vi hjälper dig som vill starta eller 
utveckla företag tillsammans med 
andra eller om du är en idébärare 
som vill lösa olika samhällsutma-
ningar genom ett hållbart, demo-
kratiskt och jämställt företagande. 

Genom finansiering från Tillväxt-
verket och Region Jönköpings län 
kan vi erbjuda kostnadsfri rådgiv-
ning och affärsutveckling. 

Coompanion verkar för den lokala 
och regionala utvecklingen genom 
projekt där gränsöverskridande 
samverkan runt samhällets gemen-
samma utmaningar står i fokus.

Vill du veta mer om våra tjänster 
och vad vi på Coompanion Jönkö-
pings län kan göra för dig eller ditt 
företag?

Kontakta oss på:
jonkoping@coompanion.se,
0381-159 60 eller boka en kost-
nadsfri rådgivning via vår hemsida 
www.coompanion.se/jonkoping

Har du en
samhällsnyttig idé?
Hör av dig till oss! 
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