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Forelasningen i korta drag

e Tema: Omvarldsbevakning och omvarldsanalys.

» Fragor som diskuteras:

Vad ar en omvarldsanalys?

Hur kan man anvéanda sig av en omvarldsanalys?

Hur kan man ga till vaga for att genomféra en omvérldsanalys?
Vad kan omvérldsanalysen innebéara for ditt féretag?

« Utgangspunkt:
— Omvarldsanalysen skapar férutsattningar for utveckling av foretagets
verksamhet

© Magnus Hansson, 2009

Mina forvantningar och syn pa pedagogik

Forvantningar Pedagogik

Era férvantningar? « Inspiration fran antikens Grekland.
« Dialogen mellan ménniskor.
—  Information
—  Kommunikation
— Dialog
e Gemensam och successiv utveckling.
— = Samskapande av kunskap.

Mina férvantningar: e Jag bidrar inte med kunskap — skapar
— forutsattningar for och deltar i en arena for
* Avbryt garna! kunskapsproduktion

A |
- Sl fragor. e Forelasningen grundar sig pa bade tidigare
¢ Dela med er av er erfarenhet! forskning, vetenskaplig litteratur, men ocksa

.- . tidigare erfarenheter.
» Deltai diskussionen! ¢
* Attt ga fran delar till en helhet

AVBRYT
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Ar det viktigt att géra en omvarldsanalys?

Vad syftar en omvarldsanalys till?

Vilka fordelar/nackdelar &r det med att ha en
omvarldsanalys?

=> Att alltid stélla den kritiska fragan... och att
inte ta allt for givet...

© Magnus Hansson, 2009

Foretaget och dess omgivning




Foretaget och dess omgivning — vad
definierar vi som féretagets omgivning?

© Magnus Hansson, 2009

Finansiell kris, neddragningar,
nedlaggningar, omstruktureringar
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Varfor ar omvarldsanalyser viktiga?

= For att kunna 6verleva pa en konkurrensutsatt marknad.

for detta krévs:

=> Kunskap om konkurrenssituationen

=> Formagan att integrera denna kunskap i strategiprocessen och i
handling eller planering av handling.

= Formagan att forutse alternativa handlingar och analysera
konkurrenterna

=>» Formagan att agera utifrdn den givna situationen med kunskap, utan

att vara insikts- eller mandévertrég

Vad ar en omvarld?

« Omvérlden méaste definieras utifran foretagets verksamhet.

— Inte relevant att forsdka beakta alla faktorer — var medveten och
selektiv.

* Beroende pé hur den enskilda verksamheten definerar sin affarsidé
och strategi kommer detta vara styrande for hur omvarldsanalysen
kommer se ut.

» Foretag utfor och har kunskap om vissa aktiviteter.
— E.g., Tillverkning, tjansteproduktion, marknadskommunikation

« Foretag har tillgang till och kontrollerar vissa resurser sjalva och
andra tillsammans med andra foretag. Féretag har ocksa viss
kunskap om dessa resurser.

— E.g., Tid, kapital, kunskap, material,

« Foretag har bade utbyten och relationer med andra aktérer.
— E.g., Kunder, konkurrenter, myndigheter,

10
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Nagra steg som kan vara viktiga att beakta
vid utvecklingen av en omvarldsanalys

P—

Utga fran foretagets affarsidé eller

strategi _\
‘

argor foretagets behov av
omvarldsinformation — anvéand en

metod som fungeM

_\

a |opande fram de kunskaper
om omvarlden som behdvs och gor

det effektivt! A

Mn informationsstrategi —

Hur skall foretaget skaffa och
anvanda kunskaper om omva

!

Omsatt kunskapen till konkret

handling l

Kalla: Frankelius, P. (1993) Féretaget och Omvérlden. Liber, Malmo

11

© Magnus Hansson, 2009

Analys av interna faktorer
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FOretagets omgivning

+ OSAKER/STABIL omgivning &r en funktion av:
— Grad av dynamik
« Forandringar intraffar relativt ofta och ovantat.
* Grad av féréandringstryck
— Grad av komplexitet
« Antal externa faktorer att 6verblicka
» Kunskap som ar nédvandig for att forsta
« Grad av sammankoppling

© Magnus Hansson, 2009

Olika grad av osakerhet

Dynamik ,
A Gar mot turbulens

Hog eller kaos.

Lag

L4 Hog Komplexitet

14
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Fem krafter som paverkar branschens struktur

otentiell .
Hot fr&n nyetableringar
ltablerar y 9

|

Leverantdrers
forhandlingsstyrka

veranto Kunder

Kopares
foérhandlingsstyrka

Hot fran
substitutprodukter

lSubstituI

2 © Magnus Hansson, 2009 Ka"a Porter (19865

Potentiella faktorer att beakta i omvarldsanalysen

Analys av externa faktorer Analys av interna faktorer
Hot och Mdjligheter Styrkor och Svagheter
Marknaden Produktionsapparat
Branschen Produkter
Natverket Persqnal
Konkurrenter Ledning
Leverantorer Lokalisering

Informationshanteringssystem

Mellanhander o
Kommunikation

Distributionskanaler

Politiska & juridiska krafter ,;\knwteter
Ekonomiska forutsattningar rocesser
Rutiner

Sociala & kulturella krafter Forskning och Utveckling

Teknologi
Milj6 9! Foretags Image
Demografi - ete.

.. etc.
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Tekniska omvalvningar paverkar
forandringstrycket och teknologin i branschen

MP3, DVD f
_

LP'Ski% D-skivor
J

tenkakor
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Var kommer kunderna in?

 Sjalvklart ar det sa att en omvarldsanalys bor vara riktad
mot att battre forsta:
— Forandringar i omvarlden och
— Forandringar i kunders preferenser

 Detta for att féretaget skall kunna anpassa sina
produkter, erbjudanden och verksamhet efter
forandringar.

+ Séledes: utgangspunkten i omvérldsanalysen maste
vara tagen i antingen befintliga eller potentiella kunder
for att generera nytta.

18
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Hur kan man soka efter
omvarldsinformation?

Nagra exempel:

Vikten av att ha en tydlig sokstrategi

— Vad &r det vi soker?

— Varfor soker vi information?

— Vad skall informationen anvéndas till?
Internet &r en, av flera och manga kallor till information
Databaser

— E.g., ABl/Inform, Blackwell synergy, Cambridge Journals Online, DOAJ, EBSCO/Academic
Search Elite

Facktidskrifter

— E.g., Kvalitetsmagasinet, Du&Co
Branschinstitut

— E.g., Tillvaxtanalys (fd. ITPS)
Olika former av forum

— E.g., Diskussionsforum, virtuella motesplatser
Kontakter med manniskor

— Personliga relationer

— Det sociala natverket

— Massor, events, etc.

— Forelasningar och work-shops

Félja news feeds (RSS) '\
N

© Magnus Hansson, 2009
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Att utveckla en sokstrategi

Sokstrategin maste * Produktdimensionsmodellen:
utvecklas beroende pa
foretagets affarsidé och
karnprodukt.

Ju mer specificerad
sokningen ar desto storre

ar sannolikheten for att
man skall hitta relevant
information.

20
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Postens konkurrenter beroende pa definition
av karnprodukt: Brevutdelning

m

posten
d»
\ %%
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Postens konkurrenter beroende pa definition
av karnprodukt: Logistik

.
i LBC
= FedEx
Express
bt A
. CLIFFTON
- Y7/
BILFRAKT
2 =
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Val av nyckelord i sbkningen efter
information &ar avgorande

» Valet av s6kord &r otroligt viktigt for vilken eller
vilka traffar man far i sin sékning.

« Att kombinera tva eller fler sokord

« Anvandningen av AND, OR, NOT i s6kmotorer
for att kombinera och/eller utesluta vissa ord.

23
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e LIBRIS (The national (Swedish) library data system)

e ELIN@Orebro (Electronic Library Information Navigator, including the following e-
Journals: ABl/Inform, Blackwell synergy, Cambridge Journals Online, DOAJ,
EBSCO/Academic Search Elite, Emerald, JSTOR; Kluwer Online MUSE, Oxford
University Press — Journals Online, Sage, Science Direct, Springer, Wiley).

o http://www.google.com/scholar

* Social Science Citation Index.

Key words Key words
e Bankruptcy e Job Uncertainty
e Closedown (close-down, close down) *  Modes of exit
o Closedown effect (Close-down effect, Close down |e  Motivation

effect)
e Decline e Motivational theory
e Delayering/Relayering e Performance (measures of)
e Downscaling e Plant closure
e Downsizing (down sizing, down-sizing) e Productivity (measures of)
e Failure e« Productivity effect
e Group e Shutdown (shut-down, shut down)
e Hawthorne effect e« Small group behavior
e Hawthorne experiments e Sociology
e Hawthorne plant e Survival
¢ Hawthorne works e Threat
e Individual e Worker collective
e Job insecurity

24
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Hur kan man soka efter omvarldsinformation?
Ett exempel: Kairos Future

» Kairos Future &r ett internationellt forsknings-
och konsultforetag som hjalper foretag att forsta
framtiden.

» Jobbar aktivt med framtidanalyser och publicerar
|6pande intressanta rapporter om olika amnen.

— Fokus pa forandringar och trender i omvarlden.
— Kalla till inspiration och mgjlighet till affarsutveckling.

KAIROS
FUTURE

25
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Hur sortera ut information?

* [nformation over load...
« FoOrutsatter att man vet vad man soker.
» Beroende pa foretagets affarsidé.

» Beroende av sokstrategin och malet med informations-
sokningen.

« Ar all information relevant information?

26
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Vikten av kallkritik och ett kritiskt
forhallningssatt

Att forhalla sig kritisk till information som man tar del av
ar viktigt.
Vem har tagit fram informationen?

Varfor och med vilket syfte har informationen tagits
fram?

| vilket sammanhang har informationen tagits fram?
Trovardighet?
Palitlighet?

=» Triangulering och att anvanda sig av flera olika kallor
for att verifiera information

W o Y]
=

© Magnus Hansson, 2009
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Vikten av att ha balans i sin
informationssdkning och analys

» Vilka faktorer ar det som man véljer att beakta i sin
analys?
— Varfor just dessa?
— Rikta sokljuset i flera olika riktningar
— Anvandandet av flera olika kallor
— Begréansa inte tdnkandet

» Att vara medveten om i vilket perspektiv som man utfor
analysen?

— Grundlaggande antaganden
— Tidigare erfarenheter




Varfor racker det inte med att gbra en
SWOT analys?

« SWOT analyser &r statiska och fangar saledes
inte forandring over tid.

« SWOT analyser utgar (alltfor) ofta fran
fordefinierade listor med variabler som man
beaktar i analysen

— Dessa listor begransar tdnkandet.

» Skapa dynamiska omvarldskartor, som beskriver
och analyserar forandring 6ver tid.

— Omvarlden forandras och saledes behéver analysen

ta hansyn till det!
“ L]
F IR -

En omvéarldsmodell som inte blockerar tankandet

Mindre viktiga faktorer

30
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Olika faktorers karaktaristika
Indirekt

Statisk

Dynamisk

 Direkta faktor &r de som har en absolut och direkt paverkan pa
foretaget.

« Indirekta faktorer ar faktorer som paverkar andra faktorer som
paverkar foretaget.
— Indirekta faktorer paverkar genom andra faktorer.
» Statiska faktorer ar stabila
» Dynamiska faktorer tenderar till att foréndras Over tid.

« Tid ar ett relativt begrepp avseende foretaget, branschen,
marknaden.

© Magnus Hansson, 2009
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=

Matris for omvarldsanalys

Faktor Faktorer som paverkar/inverkar pa foretaget

Stor Medel Liten

Lang sikt

Kort sikt

« Lang respektive kort sikt &r relativt féretaget och den
milj6/bransch som de verkar inom.

* Dynamisk anvandning av modellen:

— E.g. En faktor som har liten paverkan pa kort sikt kan ha stor
paverkan pa lang sikt.

© Magnus Hansson, 2009
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Exempel pa en omvarldskarta

2 © Magnus Hansson, 2009

Val av strateqi

riska strat ariktning a metode
rn utvecklin
kop
ensam
kling

nser Joint
res, etc.

rentierade knadspene

userade knadsutvec
tnadsbaser uktutveckli
rsifiering

Notera:
« Vikten av att koppla ihop modeller och se modeller i sitt sammanhang.

« Att ga fran en fragmenterad bild av en uppsattning modeller till en integrerad bild
ett sammanhang

i © Magnus Hansson, 2009
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Fyra basstrategier

Strategisk position

Lagkostnads- Unika fordelar
position enligt kunden
o
o
g Hela Kostnadsledarskap Differentiering
o8 marknaden
S
4
"
o . .
Q Kostnadsbaserad Differentierings-
© Del av fokusering baserad fokusering
¢ marknaden
% © Magnus Hansson, 2009 Kélla: Porter, M. (1980) Konkurrensstratgésgi

Tillvaxtstrategier, enligt Ansoff (1965)

Produkter Befintliga produkter Nya produkter

Marknader

REIHINMIGENNELGELETEM Marknadspenetration | Produktutveckling

Nya marknader Marknadsutveckling Diversifiering

« Ansoff (1965) utvecklade en grundlaggande modell for strategiska beslut
gallande marknader och produkter.
* Ger fyra handlingsalternativ.

« Skall man vélja ett eller flera olika handlingsalternativ?

-
ansson, 20( - r

36
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Med en ambition om en internationalisering

* Internationalisering kan skapa stora forutsattningar for
tillvaxt.
* Internationalisering kan vara riskfyllt:
— Resurskravande
— Kunskap om den lokala marknaden.
— Tillgang/access till den lokala marknaden.
» Samarbeten kan skapa goda forutsattningar

« Ett strategiskt viktigt och manga ganger svart beslut.

37

© Magnus Hansson, 2009

En internationaliseringsmodell

Mode of | Ingen Oberoende Utlandsk Utlandsk
operation | regelbunden representanter forséaljnings- produktion och
export organisation forséaljnings-
Marknad organisation
Marknad A Okade marknadsansfragningar
9:
Marknad B 8_ O,{,
Q & '/
® &S
8 ",
e %,
Marknad C = Q//S@,_
~ N,
=
<
(0]
o
Marknad D = \
0]
=.
=]
Q

38
% © Magnus Hansson, 2009
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Utmaningar och majligheter vid
internationalisering

* Business is local!

Kulturella skillnader

Politiska och legala skillnader
Miljomassiga skillnader
Sociokulturella skillnader
Geografiska skillnader
Tidsmassiga skillnader

Svérigheten att fa tillgang till distributionskanaler.

» Konkurrenstryck
=2 TR

Entry barriers

L 6*@ -

i © Magnus Hansson, 2009

Marknadskommunikation i Mellandstern
(Oman)

40
© Magnus Hansson, 2009
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Marknadskommunikation i Mellandstern
(Oman)

. =
Smile wneers

SMS now for 10 Bz all day long!

Yy I

|
° A
S mi I e longer :) £ oman o kbie

Your number stays aciive for 365 days!

41
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... pa bade Arabiska och Engelska

Connecting you.
Within Oman
and beyond

ilig@ oloc hlig@ ulos
oman m@blle omangl:n©©uble

42
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Entreprendriella misslyckanden

* Den 6vervagande majoriteten av microforetag
misslyckas, gar i konkurs eller lagger ned sin
verksamhet.

» Majoriteten av foretag i Sverige ar sma eller
medelstora (>90%)).

e Varfor?

Om man antar att varlden forandras...

* Forutsatter att vi forandras i takt med eller snabbare an
omvarlden.

* Forutsatter att vi ar lika bra eller battre &n
konkurrenterna.

» Kampen om resurserna, aktiviteterna och aktérerna.

» Resurser ar knappa och foretaget beroende av dessa
knappa resurser.
— Tid, kapital, kunskap, etc.

44
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Dynamic capabilities

» Edith Penrose (1959) A Theory of the Growth of the Firm
» Skapa konkurrensférdelar — men hur?

» Entreprendrens formaga att identifiera
differentieringsfaktorer och konkurrensskapande
aktiviteter.

» Skapa langsiktig konkurrenskraft och lonsamhet.

» Skapa, aterskapa, forandra, konfigurera och
rekonfigurera foretagets tillgangsbas
=>hantera forandringar i exempelvis teknologi och pa marknader

* Men hur?

© Magnus Hansson, 2009

Trender | produkt och tjansteutveckling

* |nnovatorer vs. entreprenorer

Inkubatorer

— Entreprenérer i samarbeten med universitet har visat sig mer
framgangsrika med sina innovationer/produktutvecklingar an
andra (Lindelof & Lofsten, 2004).

* Begransning i resurser.

* Miljé

» Det stora problemet ligger inte i innovationen i sig, utan
formagan att kommercialicera (Gans & Stern, 2002).
— Market for ideas

* Timing

© Magnus Hansson, 2009
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Generation X — Mdjligheter och utmaningar

Kannetecknas av: « GenX:ers som anstallda ar “Work
«  Fédda mellan 1965 — 1981 Hard, Play Hard” méanniskor.

. . . » GenX:ers ar ofta otaliga och vill inte
e Omdefinierar sociala normer till nya A o N
. . véanta pa att saker skall handa — de
socio-ekonomiska system.

o . skapar saker for att de skall handa.
* Under arbetstid &r GenX hog- «  GenXx:ers foljer inte traditionella

preseterande och produkotiva, organisatoriska monster, de &r
konkurrensdrivna, sjalvgaende och interaktiva och omdefinierar strukturer.
bidragare. «  GenX:ers soker konstant efter

» Tenderar till att lamna konotret direkt utmaningar, utveckling och vill ha kul!!
efter avslutad arbetstid for att &gna «  Only the sky is the limit.

tid och full uppmarksamhet at hobby/ |, i<t faster — Generation X
fritidsaktivitet, annat jobb eller '

pagaende utbildning.
B l - N H

i Kallor: Douglas Coupland, X, Tales for an Culture http://en.wikipedia. il \_X#Global_factors_defining_Generation_X.

47
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Generation X — Challenges for the management

Utmaningar foér ledningen/
foretaget:

« Forsta vad som hander — skapa
forstdelse om behov,
forvantningar och krav fran GenX

» Behovet av att konstant motivera
GenX manniskor

+ Utveckla GenX:ers och tilldt dem
att anvanda deras kreativa
potential.

+ Tillat okonventionella och
innovativa lésningar.

» Fordelar ansvar och befogenheter.

* Anpassa produkter och tjanster
och tillgangliggér dem

- P R 2 ; o
48
© Magnus Hansson, 2009
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Utgangspunkt for eftermiddagens évning:

Utga fran foretagets affarsidé eller

strategi -\
‘

o Rlargér foretagets behov av

omvarldsinformation — anvand en
’ metod som fungereu
meckla en informationsstrategi —

Hur skall foretaget skaffa och
anvanda kunskaper om omm

gaﬁa I6pande fram de kunskaper

om omvarlden som behdvs och gor
’ det effektivt! m—

Omsatt kunskapen till konkret

handling
Kalla: Frankelius, P. (1993) Féretaget och Omvérlden. Liber, Malmo

49
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Exempel pa Co-branding - Vodafone

Switch to Telcel for the Vodafone network in Mexico.

50
© Magnus Hansson, 2009
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Innovation och entreprendrskap

* Innovatorer vs. entreprendrer vs. business men.

+ Det racker inte bara med att vara innovator
+ Det racker inte bara med att ha en drivkraft
» Det racker inte bara med att ha kunskap

« => For langsiktig 6verlevnad kravs bade att ha formaga
till att skapa innovationer, drivkraft och kunskap om
foretagande.

* Framtiden tillhér de modellstarka!?

i © Magnus Hansson, 2009

Innovatorens paradox

* Projektet Lyftet via Svenska Handelskammaren.
— Ingen brist pa idéer — snarare tvartom.
« =>» Ni &r det yttersta beviset fér detta!
— Externa aktérers behov och férvantningar
— Formalisering och dokumentering av affarsplaner
— =» Ingen tid att jobba med utveckling.
* Entry barriers
— Innovation 20% - Administration 80%?
* Innovatdren som vill bli entreprendren?
— Passar man i rollen?
— Omodjlig kombination?
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Entreprendtrskap

Att kapitalisera pa idéer.
Att fanga upp och se vardet av idéer.

Idéer handlar inte nédvéandigtvis om att man maste ta fram nya
saker.

— Kan likaval handla om att se utvecklingspotential i redan befintliga
produkter och tjanster.
Idéer kan ocksd handla om att utveckla och forbéttra redan
befintliga idéer och skapa en kommersiell barkraft for langsiktig
Overlevnad.

Professionalisering och féretagande

Olika faser av utveckling kraver olika former av kunskap och
ledarskap
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Nagra mojliga forklaringar...

Produktnivan

— Entreprendren férsdker kommersialisera en produkt som marknaden
(kanske annu inte) har ndgot behov av.

Produktionsnivan:

— Entreprendren har bristande kompetens i att implementera exempelvis
ny produktionsteknik i en organisation.

Marknadskompetensniva:

— Entreprendren har brist pd kompetens eller forméga att marknadsféra
produkten eller tjansten.

Ledningsmassig niva:

- Entreprendren saknar forméga att leda och utveckla ett foretag eller en
organisation for att pa lang sikt kunna dverleva

" LIVSFARLIG
LEDNING
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A service dominant logic

Vérlden har férandrats! (no shit!)
Vi &r ofta fast i ett statiskt tinkande (oh shit!)
— Att ta en bild vs. filma en sekvens

Vi tanker pé féretagande och marknadsféring i ljuset av fysiska produkter
(produktmarknadsfdring).

— Fysiska, lagringsbara, homogena
Fysiska produkter &r bara en del av det totala erbjudandet.

Erbjudandet som en stérre del, vilket innefattar bade produkter och tjanster.

Att marknadsfora tjanster pa en marknad skiljer sig i manga avseenden fran
marknadsféring av fysiska produkter.

= Om framtiden tillhér de modellstarka behdéver man ta krafttag for att
utveckla modellerna!

in

=T ¢
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