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ﬂ PRODUKTIONZ030

Tjanstefieringsguiden ar gratis
och far anvandas fritt i oférvans-
kat skick, bade i privat och kom-

mersiellt syfte. Den far inte sidljas
eller pa nédgot satt forvanskas.




Det finns en stor majlighet fér sma och
~medelstora tillverkningsforetag att skapa nya
mtakter med en tJansteloglk Vivill hJaIpa er

INLEDNING @ 3 il £3 00

Samhallsutmaningar, teknikutveckling och férandrade kundbeteenden 6kar pressen pa manga
foretag att fornya sig for att behalla och utveckla sin konkurrenskraft och skapa en hallbar till-
vaxt. Det kravs att foretag arbetar effektivt pa kort sikt men ocksa ar innovativa och férnyar
sin verksambhet, sitt kunderbjudande och affarsmodell pa lang sikt.

Det har blivit en trend bland manga globala svenska Genom att ga igenom modellens sex delar: Skapa insikt,
foretag att integrera varor och tjanster till erbjudanden Kartldgga, Paketera, Salja, Skapa nytt samt Skapa konti-
som skapar varde i anvandning hos kund. Fér mindre nuitet, far ni ett smakprov pa vad tjanstefiering kan ge
foretag med begransade resurser kan en sadan omstall-  ert foretag. Ni kommer att se méjligheterna med att

ning vara en stor utmaning, men ocksa innebéra stor po-  leverera erbjudanden som I6ser kundens verkliga prob-
tential for 6kad konkurrenskraft, storre tillvaxt och 6kad  lem och hur dessa erbjudanden kan bli verklighet i ert

I6nsamhet. Nar tillverkande foretag andrar fokus och foretag.

erbjuder kunder tjanster och varde inom nya omraden

enligt tjanstelogik, kallas det ofta tjanstefiering. Tjan- Tjanstefieringsguiden ar framtagen i projektet ATIT,
stefiering kan ses som en kontinuerlig process for att Avancerade tjanster i tillverkningsindustri, som genom-
skapa erbjudanden som pa basta satt stodjer kundens férts av Swerea IVF, Linképings universitet och CTF,
vardeskapande processer. Det innebar att foretaget gdr ~ Centrum for tjansteforskning vid Karlstads universitet.
fran ett fokus pa att séalja varor till kunden, till att I16sa Den framtagna modellen har under projektets gang
kundens problem och utmaningar. provats hos tre foretag; Cellcomb, Inission och Swede

Rehandling Systems. Projektet ingdr i det strategiska
Den har tjanstefieringsguiden ar ett stod for féretag som  innovationsprogrammet Produktion2030 som finansi-
vill ta ett forsta steg mot tjanstefiering och skapa af- eras av Vinnova, Energimyndigheten och Formas.
farsmojligheter genom att integrera varor och tjanster.
Las mer om programmet pa www.produktion2030.se @

II LINKOPINGS
[ ) UNIVERSITET
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Utifran och in-perspektiv. Vilket jobb ska goras?

VAR
Vi

KUND

KUNDENS
KUND

VARDESKAPANDE GENOM TJANSTELOGIK

Hur kan tjanstelogik bidra till tillvéaxt? Kan tjanster och erbjudanden om helhetslésningar
vara ett satt att utveckla verksamheten och affarerna? Vilken roll kan tjanstefiering och
tjanstelogik ha for féretagets strategi? For att kunna leverera framgangsrika erbjudanden
kravs en genuin forstaelse for bade kund och kundens kund.

Vad &r det egentligen som kunden képer? Ar det last-
bilen som efterfragas eller ar det mojligheten till trans-
port? Ar det reservdelen i sig eller 4r det en fungerande
maskin som kunden vill ha? Genom att ta reda pa vad
kunden egentligen behdver kan foretag utveckla sina
erbjudanden och bidra till 6kat varde for kunden och for
kundens kund.

Att utga fran kundens behov och att tillsammans med
kunden skapa l6sningar som denne behéver utgor kar-
nan i tjdnstelogiken. Genom att tanka hela vagen, i ett
forsta steg vad kunden vill géra med féretagets vara och
i nasta steg vilket syfte varan fyller hos kundens kund,
kan foretag som tillampar en tjanstelogik hitta affars-
mojligheter genom helhetsldsningar.

For att hitta ratt erbjudande kravs ett nara samarbete
med kunder, i tjanstelogiken pratar man om att varde
samskapas. Det innebar att bade foretagets och kun-
dens resurser behovs for att varde ska uppsta. Exempel-
vis uppstar inget varde for kunden om lastbilen denne

kopt inte anvands for transporter. Det finns heller inget
varde i att kdpa hem en reservdel och lagga den pa hyl-
lan. Det ar forst nar kunden anvander foretagets resurs-
er (till exempel en lastbil), samt kombinerar dem med
sina egna resurser (exempelvis chaufforer och kun-
skaper om logistik), som varde fér kunden uppstar.

| tidnstelogiken menar man darfor att varde uppstar

i anvandning.

Med ett sadant synséatt dppnas nya mojligheter for
foretag att involvera sig i kundens vardeskapande pro-
cesser och skapa affarsméjligheter genom tjanster eller
helhetsldsningar. Vill kunden egentligen ha ett antal last-
bilar parkerade pa uppfarten, eller ett fungerande akeri
med minskade branslekostnader? Da kanske det ar
tjianster med fokus pa forebyggande underhall och
minskad bransleférbrukning vi ska satsa pa? Eller ar det
en helt ny affarsmodell dar vi inte saljer lastbilar utan
forser kunden med fungerande fordon eller en trans-
portlésning?

4 OPRGDUKTIDHED:IU



ATIT-modellen for tjanstefiering, en
iterativ och kontinuerlig process.

Skapa insikt

Skapa
kontinuitet

Kartlagga

Tjanstefiering
i industri

Paketera

Salja

TJANSTEFIERING | PRAKTIKEN

Denna guide beskriver en modell som kan anvandas av foretag som vill komma igang med
tjanstefiering. Varje del i modellen har en beskrivande text och ett tillhérande verktyg som

kan anvandas for praktiskt arbete i det egna foretaget.

Efter att ha arbetat igenom ett varv i modellen kommer
ni att fa insikt om vad ni skulle kunna erbjuda nya och
gamla kunder och vad det skulle innebara for er organi-
sation. Féretag som beslutar sig for att satsa pa tjans-
tefiering bor darefter fortsatta pa nya varv i modellen,
eftersom tjanstefiering ar en kontinuerlig process. Nar
det forsta varvet av modellen genomférs bor alla delar
inkluderas i arbetet. Darefter kan den inledande delen
‘Skapa insikt’ uteslutas savida inte arbetssattet behover
spridas till nya delar av organisationen. Modellen bestar
av sex delar:
L ©O¥

Foretaget skapar grundlaggande insikt
och samsyn kring tjanstelogik och hur perspektivet kan
stodja foretagets tjanstefiering.

KARTLAGGA Foretaget analyserar sitt nulige genom att
identifiera och beskriva vilka tjanster som redan finns
och vilka kostnadsbarare de har.

PAKETERA Utifran en tjanstelogik paketerar foretaget
ett eller flera erbjudanden dels baserat pa forstaelse om
det varde som foretaget skapar for sina kunder och dels
pa det varde som skapas for foretaget sjalvt.

SALJA Utifrén kundens upplevda, eller &nnu inte upp-
levda, behov skapar foretaget saljargument for att visua-
lisera nyttan och vardet av erbjudandet.

£
SKAPA NYTT Syftet med arbetet i Skapa nytt-delen ar
att trana tjanstelogik, forsta vilka varden som skapas
eller skulle kunna skapas hos kunden och kundens
kund och utifran denna forstaelse skapa idéer om nya
erbjudanden.

(o)
SKAPA KONTINUITET Foretaget sakrar fortsatt arbete
med tjanstefiering, dvs att skapa erbjudanden utifran
tjanstelogik som haller langsiktigt och pa béasta satt stod-
jer kunderna i deras vardeskapande.

Vi rekommenderar att minst tva personer pa foretaget
arbetar med och resonerar kring féretagets tjanstefie-
ring. Ledningen (agare, styrelseordférande, vd, marknads-
chef eller forsaljningsansvarig - vilket ofta ar samma
person i mindre foretag) ska vara involverad i arbetet,
men det ar bra att flera perspektiv lyfts genom att andra
funktioner eller kompetenser deltar. Kan till exempel gods-
mottagaren pa ert foretag ha lattare att se hur ni battre
skulle kunna hjalpa godsmottagningen hos kunden?

5 OPRGDUKTIDI'IZD:FU



Skapa insikt

SKAPA INSIKT

i i
\ B,
B LI

Kan tjanstelogik och tjanstefiering vara nagot for oss?

Syftet med den férsta delen Skapa insikt ar att skapa grundlaggande insikt och samsyn kring
tjanstelogik och hur perspektivet kan stédja féretagets tjanstefiering.

Karnan i tjanstelogiken ar kundens behov och utmaning-
ar. Det innebar att varde samskapas med kunden och
uppstar vid anvandning. Med detta som utgangspunkt
ar ett forsta steg for att skapa samsyn kring tjanstelogik,
att 6ka medarbetarnas forstaelse for kundens proces-
ser. Manga foretag anser att de har god kunskap om
sina kunders vardag, men hos tillverkande féretag som
vill tjdnstefiera ar den oftast anda otillracklig. For att
kunna skapa erbjudanden utifran en tjanstelogik, kravs
att man spenderar mycket tid hos sina kunder - mycket
mer tid &n man tror. Forst da kan varde borja samska-
pas genom erbjudanden som l6ser kundens problem.

Som hjalp i processen att skapa insikt kring vad tjans-
telogik innebar och om detta ar nagot for er sa finns

en kort film om tjanstelogik. www.youtube.com/
watch?v=BFATA1GNaj4 @
Verktyget som anvands i den har delen kallas for 5B-

matris och syftar till att 6ka forstaelsen for hur kunden
skapar varde genom anvandning. Nar man jobbar med
verktyget har man stor nytta av att vara flera personer
fran olika avdelningar och med olika kunskap om era
kunder och erbjudanden.

Tank pa att med synsattet “varde
i anvandning” kan manga nya

erbjudanden utvecklas!

6 OPRGDUKTIOHEOED



I den har forsta delen av tjanstefieringsmodellen, Skapa insikt, arbetar ni med tre av fem B:n i
matrisen; BESTALLARE, BETALARE och BRUKARE. De andra tva B:na, BEHOVARE och BESLUTARE,
kan ni fortsatta med i samband med delen Skapa nytt som kommer senare.

Borja med att skriva in ett befintligt erbjudande (vara
eller tjanst) i faltet VART FOKUS i mitten.

Fortsatt sedan med att fylla i falten BESTALLARE,
BETALARE och BRUKARE (se forklaringar nedan)

Nér de tre falten ar ifyllda kan de innehalla olika namn
eller funktioner (se nedan).

Forflytta er nu ytterligare ett falt ut fran mitten till

det som angransar till BETALARE. Har finns Funktion,
Ekonomi och Emotion. De hjalper till att synliggéra de
olika typer av vdrde som Betalaren satter pa erbjudan-
det. | Funktion skrivs vilka specifiaka funktionaliteter i
erbjudandet som BETALAREN vardesatter. Vilka ekon-
omiska varden som ar viktiga for betalaren skrivs ner
i Ekonomi. Emotion ar de emotionella/kdnslomassiga
varden som betalaren kan tankas ha. Det emotionella
kan leda till att outtalade och underliggande behov
identifieras, varfér emotion ses som den del som ut-
gor storst potential for att skapa unika erbjudanden.

Fyll i de olika typerna av varden i falten som angransar
till BESTALLARE och BRUKARE p& samma satt som fér
BETALARE.

Diskutera igenom vad de identifierade 5B-rollerna och
vardena kan ge for insikter och tillféra ert foretag och
era erbjudanden. Kan omraden med potential for nya
erbjudanden identifieras?

EXTRA

Forklaringar till tre av 5B-rollerna:
Svaret pa "vem ar det” kan vara bade vilken person
(t ex Kalle) och/eller funktion (t ex inkdparen)

» BRUKARE Vem ar det som brukar, dvs anvander
eller hanterar varan/tjansten i dess olika faser av
livscykeln? Exempel: godsmottagaren hos kund som
ar den som maéter varan/tjansten tidigt, eller lakaren
som anvander ett instrument.

« BETALARE Vem ar det som betalar? Egentligen? Det
ar kanske nagon annan an den som anvander varan
eller tjansten. Exempel: foraldrarna betalar men ett
barn anvander (brukar), eller skattebetalare betalar
det instrument som lakaren anvander (brukar).

« BESTALLARE Vem &r det som bestéller? Vem &r det
som gor sjalva inkopet? Exempel: Inkbparen pa
foretaget.

ROLL"B"

BRUKARE

BESLUTARE

0 PRODUKTION



5B-matris
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BETALARE . BESTALLARE

BESLUTARE
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Kartlagga

KARTLAGGA

GoOr ni kunden en tjanst? Utan att fa betalt?

Syftet med den har delen ar att analysera sitt nulage genom att identifiera och beskriva vilka
tjanster som redan finns och vilka kostnadsbarare de har. Utifran den existerande tjanste-
portfoljen kan foretaget sedan valja ut en eller flera tjanster att ga vidare med i de efter-

féljande delarna av modellen

Manga tillverkande foretag erbjuder tjanster som ofta
ingar i varuforsaljningen. Dessa tjanster som tradi-
tionellt har givits bort for att stodja varuférsaljningen
gdmmer mojligheter till en 6kad I6nsamhet. Kartlagga
handlar om att 6ka kunskapen om de tjanster som
redan erbjuds av foretaget. Har ar det nyttigt att stalla
fragor sasom vad gor vi idag for att sélja varan och vilka
tjanster erbjuder vi redan? Den 6kade kunskapen om
befintliga tjanster mojliggdr det fortsatta arbetet med
tjanstefiering utifran en tjanstelogik.

| den har delen anvands verktyget Tjanstematris for att
identifiera och kartlagga de olika tjanster som redan er-
bjuds av foretaget. Ibland ar foretag inte ens medvetna
om att man faktiskt erbjuder en hel rad tjanster till sina
kunder.

Nar nuldget ar kartlagt kommer ni eventuellt att ha en
tjianst eller en hel tjansteportfdlj ur vilken ni kan valja en
eller flera erbjudanden att arbeta vidare med. Har bor
flera personer med kunskap om féretagets verksamhet
vara delaktiga. Det skulle kunna vara personer som

till exempel levererar varor, utfor tjanster eller som ar
forsaljare av varor och tjanster.

9 o PRODUKTIONZ020



Verktyget Tjanstematris )

+ Borja med att skriva ner alla tjanster som ni erbjuder
i den férsta kolumnen, TJANST, till vénster i matrisen.
En tjanst per rad. Stall fragor sasom vilka tjanster
har vi och vilka aktiviteter genomfor vi for att salja en
vara? Skriv ner alla tjanster ni identifierar.

+ Den andra kolumnen, BESKRIVNING, fylls med en
kortfattad beskrivning av respektive tjanst. Kom ihag
att beskrivningen ska vara sa tydlig att alla kan forsta
vad tjansten innebar.

+ | den tredje kolumnen, BETALNING, bdrjar tjansten
kartlaggas. Dar skriver ni den forsaljningspost som
finansierar tjansten. Det vill sdga om tjansten inklud-
eras i varupriset ska varan skrivas i kolumnen for
forsaljningspost. Ofta levereras en del av tjdnsterna
utan kostnad for kunden.

+ Tjanstens verkliga kostnadsbarare skrivs i kolumnen
KOSTNAD, som ar langst till hdger i matrisen. Har kan
ni stélla er fragor som vilka roller hanterar tjansten
och vilka roller ser till att tjansten levereras. | den har
kolumnen skrivs alltsa de stéllen/roller som det upp-
star en kostnad for att erbjuda och leverera tjansten.

TJANST BESKRIVNING BETALNING KOSTNAD

10 Q PRODUKTION



Tjanstematris °

TJANST BESKRIVNING BETALNING KOSTNAD

Gor vi gratistjanster?
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Paketera

Q)4

PAKETERA

Syftet med den héar delen ar att paketera ett eller flera erbjudanden. Utifran en tjanstelogik
sker detta delvis baserat pa forstaelse om det varde som foretaget skapar for sina kunder,
delvis baserat pa det varde som skapas for féretaget sjalvt.

Paketera handlar om att skapa ett erbjudande baserat
pa den djupare kunskap och forstaelse som ni har om
kundens egentliga behov. Det kanske inte ar en reserv-
del som efterfragas, utan en fungerande maskin, inga
driftstopp och en optimerad produktionsprocess.
Genom att tdnka pa kundvardet snarare an den vara
eller tjanst som man erbjuder, kan man 6ppna for nya
mojligheter nar man paketerar sina erbjudanden. Kan-
ske ska tjansten ‘reservdelar’ utékas med tjanster som
forebyggande service, fjarrtjanster for évervakning och
processoptimering for att leverera kundvarden sasom
en fungerande maskin, inga driftstopp och en optimerad
produktionsprocess. Paketera handlar ocksa om att géra
tjiansten vardefull inte enbart for kunden, utan ocksa for
det foretag som levererar den. Hur ska man ta betalt for
sina tjanster?

Ni kan valja att utveckla ett befintligt erbjudande, eller
att skapa ett helt nytt. Till er hjalp har ni det arbete ni
gjort i 5B-matrisen och i Tjanstematrisen. For att pake-
tera en eller flera tjanster som du kan arbeta vidare med
i kommande delar av modellen bér ni involvera olika
roller i foretaget, till exempel personer med god kund-
kannedom och personer med strategiskt ansvar.

| denna modul kommer ni att anvanda en Paketera-
karta. Den syftar till att skapa en helhetssyn pa varde-
skapande dar bade kunden och ert féretag ar i fokus.

Paketera-kartan ar inspirerad av det populara verktyget
Business Model Canvas, som man kan se mer om pa:

www.youtube.com/watch?v=QoA0zMTLP5s

http://businessmodelgeneration.com/canvas/ e
bmc?_ga=1.152108793.1753504357.1456736633

12 & ProbukTiONZz030



Verktyget Paketera-karta

+ Borja med att identifiera vilka KUNDER som ar in-
tressanta och vilka kundbehov, utmaningar eller
mojligheter som en eller flera kunder star infor. Vilket
eller vilka kundsegment kan ha liknande utmaningar
och mojligheter?

Kundrelationer
* PERSONLIGA/OPERSONLIGA kundrealtioner?

Kanaler
* VILKA KANALER vill kunden bli nadd genom?

Kundsegment
+Vad ar kundens PROBLEM?

+ Hur ska kundernas behov och utmaningar I16sas? Eller
hur ska maojligheterna lyftas och motas? Vilket ar ert
ERBJUDANDE till dessa kunder? Har handlar det om
att identifiera erbjudanden, tjanster, tjanstemoduler,
och/eller varor som motsvarar vad kunderna behéver
eller skulle kunna behéva.

Varde-Erbjudande

* Hur I6ser VAR LOSNING kundens problem?

« Varfér &r var 16sning BATTRE 4n nuvarande 6sning?
* Vad GER vi bort i dag?

* Hur ska erbjudandet levereras? Vilka RESURSER
OCH KOMPETENSER behdvs for att kunna leverera
erbjudandet. Utifran en tjanstelogik ar det viktigt att
forsta kundens processer och behov, vilket inte gors
vid ett tillfalle utan kontinuerligt i det dagliga arbetet.
Vilka kontakter borde ni ha med era kunder i varda-
gen? Vilka aktiviteter behover ni inom foretaget for att
kunna genomfora och lyckas med det nya erbjudan-
det?

Samarbetspartner
* Nyckelleverantérer?
* Partner/Havstanger?

RESURSER OCH KOMPETENSER

KOSTNADER

ERBJUDANDE

Processer
« Vad maste vi bli RIKTIGT BRA pa?

Resurser

* Vad behover vi for att |6sa problemet?

+ Vilka &r foretagets INTAKTER? Hur ska foretaget ta

betalt och tjdna pengar pa erbjudandet? Finns indi-
rekta vinster och vad ar de varda? Vilka ar foretagets
nyckelresurser for att kunna leverera erbjudandet?
Finns tillrackliga resurser eller behéver de komplet-
teras?

INTAKTER
Prissattningsmekanismer:

* Fast pris/dynamiskt pris (auktion)?
* Intaktsstrommar fran vad?

Nar ni fyllt i dessa delar gar det att skapa sig en upp-
fattning om erbjudandets KOSTNADER. Vad kostar det
for er att leverera erbjudandet?

KOSTNADER

* VAR uppstar vara kostnader?
« HUR uppstar vara kostnader?
* Kostnadstyp?

Nar alla delar ar ifyllda, fundera 6ver om de hanger
ihop och vad som behdvs for att de ska gora det.

Exempel pa fragor man kan stalla sig:
+ Har foretaget tillrackligt med resurser for att utféra de

aktiviteter som kravs for erbjudandet?

* Hur kan ni inleda de samarbeten som behdvs for att

halla nere kostnaderna och géra erbjudandet sa l6n-
samt som mojligt?

+ Ar intdktsstrémmarna de mest ldmpade fér det varde-

erbjudande som ni nu skapat?

KUNDER

INTAKTER

13 OPRGDUKTIOHEOED
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SALJA

Syftet med delen Sélja ar att utifran kundens upplevda, eller annu inte upplevda nytta skapa
saljargument for att visualisera nyttan och vardet av erbjudandet.

Baserat pa tjanstelogik ar det vardet i anvandning och
nyttan av erbjudandet i kundens processer som behdéver
presenteras vid forsaljning. Forst da kan tjansten eller
erbjudandet som paketerats vara attraktivt fér kunden.
Det blir darfor centralt att fa kunden att ocksa uppfatta
just det varde och den nytta som anvandning av er-
bjudandet kan magjliggora.

For att skapa tilltalande saljargument som stammer
Overens med kundens uppfattning av varde i sina pro-
cesser, kravs att en strukturerad bild av kundens speci-
fika behov tas fram. Har tar ni hjalp av 5B-matrisen,
eventuellt behdver ni gora en ny utifran det erbjudande
ni valt att arbeta vidare med. En fraga att ta i beaktning
hér ar; adresserar era tjanster och erbjudanden dessa

behov? Med utgdngspunkt i det tjdnstelogiska synsattet
kan ni arbeta med att skapa saljargument som svarar
mot kundens uttalade eller outtalade behov. Det viktiga
ar att nyttan med erbjudandet visas och darigenom
vardet for kunden.

| den har delen anvands verktyget ‘3K-karta’ som stod-
jer struktureringen av vardet och argumenten som kan
mojliggdra en forsaljning. Med fordel tas olika tankemas-
siga scenarier fram och ni bor diskutera utifran kundens
perspektiv for att hitta argument om erbjudandenas for-
trafflighet. Den forstaelse for kunden som ni har skapat
er i de tidigare delarna av modellen ska nu omsattas i
saljargument.

Tips: Arbeta aktivt med att renodla
era resultat och forma saljargument,
som grund for att framover kla
erbjudandet i siffror.
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3K-kartan visar hur man kan strukturera saljargument
utifrdan kommunicerbara konsekvenser (K star for kon-
sekvens).

+ KUNDENS BEHOV (problemet) Dyk in i den besluts-
fattande kundens roll och lista de behov och problem
ni kan identifiera. Tank brett, finns det andra roller
hos kunden dar man har andra problem eller ser an-
dra behov? Hur ser processen verkligen ut? Varfor gor
man som man gor, av tradition eller nédvandighet?

+ KVANTIFIERA PROBLEMET (konsekvenser av prob-
lemet) Forsok kvantifiera problemet, rakna pa olika
satt och jamfor de olika utfallen. Kanske ar kundens
kalkyler gamla, eller traditionella. Vad ar alternativ-
kostnaderna? Hitta olika satt att kvantifiera proble-
men pa. En riskanalys med olika scenarier kan vara
bra for att férmedla en pedagogisk poang. Vad inne-
bar dessa problem for kundens processer?

+ SCENARIER Att arbeta med olika scenarier har flera
fordelar; dels tvingar man sig att specificera olika fak-
torer och se 6ver processer, dels ar man battre rustad
infor saljsamtal och férhandlingar. Genom att ta fram
atminstone tre olika scenarier (till exempel bast/
troligt/samst) sa kan man utvardera och férbereda sig
for konsekvenserna. Det ar aven ett smidigt satt att
visualisera och vava in logik och saljargument i latt-
forstadda situationer bade for det egna foretaget och
for kunden.

KVANTIFIERA PROBLEMET

« KVANTIFIERA MOJLIGHETER Har tar ni fram en eller
flera mojliga 16sningar pa kundens problem. Bade ex-
isterande, underliggande och potentiella problem bor
ses som mojligheter att finna 16s-
ningar till. Hur kan ni hjalpa kunden att hjalpa sin
kund? Lyckas ni visualisera for kunden hur er tjanst
och erbjudande kan fa dem att hjalpa sina kunder att
|6sa deras problem och behov; sa har ni en bra grund
for en kreativ dialog med er kund kring maéjligheter
med erbjudandet. Arbeta med att renodla de forklar-
ingar ni tagit fram i denna del sa att de kan anvandas
som saljargument.

+ KVANTIFIERA VARDET Nu &r det dags att kvantifiera
vardet pa den l6sning som erbjudandet innebar. Med
avstamp i resultatet fran kvantifieringen ni gjort av
kundens potentiella kostnader tidigare sa har ni en
grundplat att arbeta med. Ett tjanstelogiskt synsatt ar
att identifiera och kvantifiera nytta och varde for inte
bara kunden, utan ocksa for kundens kund. Det blir
da kraftfulla saljargument som i manga fall kan vara
mer I6nsamma och flexibla an traditionella kostnads-
baserade argument.

* VISUALISERA OCH ARGUMENTERA

KVANTIFIERA VARDE

SALJ-

ARGUMENT

KUNDENS BEHOV

MKVANTIFIERA OCH POTENTIAL

SCENARIER
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Skapa nytt
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SKAPA NYTT

Syftet med arbetet i Skapa nytt-delen ar att trana tjanstelogik, forsta vilka varden som skapas
eller skulle kunna skapas hos kunderna och kundernas kunder och utifran denna forstaelse
skapa nya idéer om nya erbjudanden. Malet ar att fa fram en stor mangd fantasifulla idéer som
sedan kan kombineras, vidareutvecklas, visualiseras och prioriteras.

I denna del ska ni utifran tjanstelogik leta idéer om helt
nya erbjudanden eller géra era befintliga erbjudanden
mer unika. Da behover ni ta ett ordentligt utifranpers-
pektiv, sldppa de begransningar som nuvarande verk-
samhet och erbjudanden séatter, samt forsoka forsta
vilka varden som skulle kunna skapas for kunderna och
kundernas kunder. Det kan vara bra att starta anda fran
slutkonsument och sedan “backa” sig inat i vardekedjan,
mot den nuvarande verksamheten.

Har ska ni forsoka att for en stund lamna logiskt och
kritiskt tankande, och istallet leka och fantisera stort,
fritt och nytt kring vad nya och gamla kunder egentligen
forsoker skapa for varde for sina kunder och hur ni
skulle kunna bidra i deras vardeskapande. Vad nytt
skulle kunna goras moijligt for dem? Eller vad skulle
kunna underlattas? Andra fragor som ni bor stalla er
har ar: Varfor finns vi som foretag? Egentligen?! Vem
forbattrar vi tillvaron for och hur? Vem skulle vi kunna
forbattra for och hur? Vilka emotionella och funktionella
(och ekonomiska forstas) varden hjalper vi vara kunder
att skapa for sina kunder? Och vilka varden skulle vi
kunna bidra till?

Om det ar svart att skapa idéer med 5B-matrisen
sa kan ni hitta metoder for enkel brainstorming i
"Produktutvecklarens receptbok for konceptutveck-
ling”. Metoderna och verktygen kan anvandas aven
i detta sammanhang dar syftet inte ar nya produk-

ter i forsta hand utan vardeerbjudanen. Boken finns
att kdpa pa http://14494.shop.textalk.se/bocker/
roduktframtagning/produktutvecklarens-recept-

bok-for-konceptutveckling

I den har delen kommer ni att anvanda verktyget 5B-
matris. Med hjalp av det ska ni forsoka att se erbjudan-
det, kunden och kundvarden i ett storre perspektiv och
kanske upptacka en ny infallsvinkel for att skapa nya
erbjudanden. Det ar inget sjalvandamal att fylla i alla
falten i matrisen, gar det lite trogt sa ga vidare med
nasta “B” eller (i en ny 5B-matris) nasta kund eller nasta
erbjudande.
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Verktyget 5B-matris

Da syftet i denna del &r att hitta idéer om bade nya er-
bjudanden och nya kunder sa ar det inget sjalvdndamal
att fylla matrisen helt. Ldmna tomt om det gar trogt och
ga vidare.

Ta fram en oanvand 5B-matris och bérja med att skriva
in en befintlig kund i faltet VART FOKUS i mitten. Det &r
bra att utga fran en kund ni kédnner vél i den forsta 5B-
matrisen.

Fortsatt med att fylla i falten BESTALLARE, BETALARE,
BRUKARE, BESLUTARE och BEHOVARE (se férklaringar
nedan) genom att resonera med varandra kring de olika
mojliga 5B-rollerna. Vilka av 5B-rollerna kan rymmas i
ordet kund? Vem, hos er kund, representerar respektive
5B-roll? Skriv in detta i respektive falt. Garna med namn
om ni redan nu vet vilken person det ar, annars funk-
tion (till exempel inkdpare). Redan har kan ni upptacka
att det finns ytterligare funktioner och personer hos
kunden som ni skulle kunna underlatta nagot for, hjalpa
dem att I6sa problem eller att se nya mojligheter. Det vill
saga fa idéer om nagot som ni kanske skulle kunna sélja.

Forflytta er nu ytterligare ett falt ut fran mitten till det
som angransar till BETALARE. Har finns Funktion, Ekono-
mi och Emotion. De hjalper till att synliggéra de olika
typer av varde som Betalaren satter pa erbjudandet.

| Funktion skrivs vilka specifiaka funktionaliteter i erb-
judandet som BETALAREN vardesatter. Vilka ekonomiska
varden som ar viktiga for betalaren skrivs ner i Ekonomi.
Emotion ar de emotionella/kanslomassiga varden som
betalaren kan tankas ha. Det emotionella kan leda till att
outtalade och underliggande behov identifieras, varfor
emotion ses som den del som utgor storst potential for
att skapa unika erbjudanden.

Fyll nu dven i de olika typerna av varde i falten som
angransar till BESTALLARE, BRUKARE, BESLUTARE och
BEHOVARE pa samma satt som fér BETALARE.

Diskutera igenom vad de identifierade 5B-rollerna och
vardena kan ge for idéer om nya erbjudanden och/eller
nya kunder.

Var noga med att samla alla idéer om nya erbjudanden
och kunder under tiden som ni arbetar med 5B-
matriser. Stall er fragor som hur kan vi bidra till och
stodja respektive 5B-roll i att skapa varde? Stod er pa
de Funktionella, Ekonomiska och Emotionella varden ni
skrivit ned.

Fortsatt garna med fler 5B-matriser for andra kunder
och andra erbjudanden men for att verkligen kunna

skapa nytt behover ni ocksa utga fran idéer om nya er-
bjudanden och nya kunder samt kundens kund. Arbeta
ocksa garna vidare med den 5B-matris som ni borjade
med i Skapa insikt och fyll i de B:n som ni tidigare lam-
nade tomma, det vill sdga BEHOVARE och BESLUTARE.

N&r ni nu har arbetat igenom nagra 5B-matriser och
har en mangd idéer sa ar det dags att vélja ut ett min-
dre antal idéer att ga vidare med. Valj gédrna nagon idé
som ar riktigt fantasifull och nytankande aven om den
inte verkar kunna realiseras direkt. Vélj ocksa nagon idé
som kan realiseras ganska omgaende. Pa sa satt lagger
ni grunden for att parallellt arbeta bade med mer sékra
projekt men ocksa nagot med bade storre potential och
risk. Se till att skriva ner alla idéer, de som inte verkar
intressanta idag kan vara en bra kalla att hamta ur
langre fram.

Darefter ar det dags att ta de valda idéerna vidare
genom att arbeta igenom Paketera-delen.

Forklaringar till 5B-rollerna:
Svaret pa "vem &r det” kan vara vilken person (till exem-
pel Kalle) eller funktion (till exempel inkdparen)

+ BRUKARE Vem ar det som brukar, det vill saga an-
vander eller hanterar varan/tjansten i dess olika faser
av livscykeln? Exempel: godsmottagaren hos kund
som ar den som méter varan/tjansten tidigt, eller
ldkaren som anvander ett instrument.

+ BETALARE Vem ar det som betalar? Egentligen? Det ar
kanske ndgon annan &n den som anvander varan eller
tjdnsten. Exempel: féraldrarna betalar men ett barn
anvander (brukar) eller skattebetalare betalar det
instrument som lakaren anvander (brukar).

+ BESTALLARE Vem &r det som bestaller? Vem &r det
som gor sjalva inkopet? Exempel: Inkdparen pa
foretaget.

« BESLUTARE vem ar det som fattar det egentliga
beslutet om inkdpet? Exempel: en konstruktér som
specificerar en speciell utformning eller en speciell
komponent av ett visst fabrikat i sin konstruktion.

+ BEHOVARE finns det ndgon mer som har behov? Det
kan vara nagon som inte kan paverka varken beslut,
inkop eller betalning? Kan ert erbjudande innehélla en
del som bidrar t ex till valgérande &ndamal?

« EXTRA ROLL “B" Upptécker ni ytterligare nagon roll sa
finns plats aven for den i detta extra falt.
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N a's
Skapa kontinuitet &

o0

Sdlja

Paketera

Syftet med Skapa kontinuitet ar att se till att arbetet med tjanstefiering blir framgansrikt, det
vill sdga att skapa erbjudanden utifran tjanstelogik som haller langsiktigt och pa basta satt

stodjer kunderna.

Nar man har lyckats med att utveckla erbjudanden
utifran tjanstelogik och arbetar med att sélja samt
leverera dem ar det dags att bygga ett arbetssatt som
haller 1angsiktigt. Detta for att vidare kunna utveckla det
tjianstelogiska synsattet och dess roll i foretaget. Pa sa
vis kan tjanstelogik och tjanstefiering bli en langsiktigt
framgangsrik satsning for foretaget.

Den har delen handlar om tre dimensioner av konti-
nuitet; nasta nya erbjudande, standig férbattring av
arbetssattet och involvering av fler personer och kompe-
tenser i det egna foretaget men ocksa i samarbete med
andra foretag. Tank 6ver och arbeta med féljande punk-
ter innan ni gar vidare till verktyget Kalendarium som
syftar till att stodja genomférandet och férankring av det
fortsatta arbetet.

1. Nasta erbjudande.
Ni kan valja mellan tva olika vagar, utga antingen fran
befintliga tjanster som identifierades i Kartlagga eller
fran mojligheter och idéer som identifierades i Skapa
nytt och vidareutveckla genom ytterligare varv i mo-
dellen. Om inte sa starta med att Kartlagga eller Skapa

nytt igen.

2.Tavara pa erfarenheter
Reflektera garna Gver ert tidigare arbete med de olika
delarna i modellen. Utvardera och férbattra.

* Vad har varit bra?
* Vad kan bli battre?

* Vad behover andras och hur? Bestam hur ert nasta
varv i modellen ska se ut. Hur ska vi framover séakra
kontinuerlig forbattring i arbetet med tjanstefiering ?

3. Involvera fler personer i ert foretag.
Vilka nyckelpersoner ar viktiga att involvera for att
arbetet med tjanstelogik ska halla langsiktigt? Vilka
andra foretag bor involveras for att kunna stotta
kundernas framtida vardeskapande processer? Finns
andra kompetensomraden som ni behdéver varva for
att moéta framtida behov?

| den har delen anvander ni ett kalendarium som verk-
tyg. Kalendariet syftar till att gora arbetet tydligare med
mal, ansvariga personer och datum nar aktiviteterna ska
vara klara. Pa sa satt far man en rad fasta punkter under
aret som foretaget har att forhalla sig till. For manga
galler att “om det inte star i kalendern sa ar det inte
viktigt”, se darfor till att samtliga inblandade betraktar
detta som viktigt genom att boka in fasta arbetsdagar
for delarna Kartlagga, Paketera, Salja, Skapa nytt och
Kontinuitet.
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Verktyget Kalendariet

Motena bor struktureras for att maximera forutsatt-
ningarna att kunna komma fram till konkreta och val
underbyggda beslut vid varje métes slut. Nyckelfaktorer
for detta ar:

22

Involvera BESLUTSFATTARE i varje steg. Agare,
styrelseordférande, vd, marknadschef eller férsalj-
ningsansvarig ar de vanligaste, men specifika besluts-
fattare for varje steg kan vara nédvandiga och bor

i sa fall inkluderas.

Forsok halla kontinuitet i motesdeltagarna och nyckel-
personer. Det ar ovarderligt att ha med de hogsta
beslutsfattarna i varje steg genom hela processen.

Utse en ANSVARIG for varje mote. Denne bor vara
nagon i karngruppen och ansvarar bland annat for

att forberedelser ar gjorda, samtliga fatt ta del av n6d-
vandigt material etc.

Bjud in extern KOMPETENS, eller externa samarbets-
partner om majligt, olika perspektiv ar aldrig fel, och
man undviker att fa tunnelseende. De externa per-
sonerna behdver inte nédvandigtvis delta under hela
motet.

. Kartliggza

+ For protokoll. Ett protokoll behdver inte vara detalj-
erat, men bor innehalla nyckelpunkter, namn, forslag
och beslut. Ett bra protokoll ar ett som blir last - var
darfor kortfattad. Se helst till att skicka ut protokollet
inom en vecka fran motet till samtliga deltagare och
berérda.

| Kalendariet noteras informationen, vilket pa ett enkelt
satt synliggér hur manga beslutsfattare och vilka kom-
petenser som finns representerade pa respektive mote.
Genom att pa detta satt visualisera ofta underforstadd
information, som t ex kompetens, kan en 6ppen dis-
kussion foras kring detta och pa sa satt kartlagga de
kompetenser som finns i féretaget. Pa kopet synliggors
omraden dar kompetens saknas.

Skapa
kontinuitet
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Kalendariet

@ «Kartlagga

Kompetenser representerade vid tillféllet

Kompetens:

Bokat datum: Tid:

till

Ansvarig fér denna del (namn):

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Beslutsfattare D
Beslutsfattare ]

Beslutsfattare [ ]

Ovriga beslutsfattare (namn):

@ skapa insikt

Kompetenser representerade vid tillféllet

Bokat datum: Tid:

till

Ansvarig fér denna del (namn):

Kompetens:

Kompetens:

Representeras av (namn):

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Ovriga beslutsfattare (namn):

Beslutsfattare D
Beslutsfattare ||

Beslutsfattare ||

Kompetenser representerade vid tillfallet

Kompetens:

Bokat datum: Tid:

till

Ansvarig fér denna del (namn):

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Ovriga beslutsfattare (namn):

Beslutsfattare D
Beslutsfattare ]

Beslutsfattare [ ]

& Skapanytt

Kompetenser representerade vid tillfallet

Kompetens:

Bokat datum: Tid:

till

Ansvarig fér denna del (namn):

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Beslutsfattare D
Beslutsfattare ]

Beslutsfattare [ ]

Ovriga beslutsfattare (namn):

. Skapa

kontinuitet

Kompetenser representerade vid tillfllet

Kompetens:

Bokat datum: Tid:

till

Ansvarig fér denna del (namn):

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Kompetens:

Representeras av (namn):

Beslutsfattare L]
Beslutsfattare D

Beslutsfattare D

Ovriga beslutsfattare (namn):

23
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Slutord ."

Efter att ha arbetat igenom ATIT-modellens sex delar har ni nu tagit ett
forsta steg i er tjanstefieringsprocess och anvandning av tjanstelogik.

Att ha tydliga mal och en strategi for den fortsatta satsningen ar viktiga
férutsattningar for att lyckas. Se tjanstefieringsarbetet som en kontinuer-
lig process for att skapa en portfélj med erbjudanden med en bra balans
mellan varor, tjanster och affairsmodeller som pa basta satt stodjer era
kunders vardeskapande processer.

Lycka till!

O
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Tre goda exempel

CELLCOMB
‘ CREATING CLEAN COMFORT

Cellcomb ir specialiserade pa att utveckla och tillverka miljévanliga
laminatprodukter med absorberande och skyddande egenskaper.
Produkter med hogt teknikinnehall och funktion, for engangsbruk i
miljéer dér det stalls hoga krav pa hygien, komfort och sakerhet.
Kunderna &r sjukvarden och andra offentliga verksamheter, tillverkare
av hygienprodukter och livsmedelsférpackningar. Med Cellcomb som
leverantor, kan vara kunder leva upp till hogt stéllda krav pa hygien,
miljé och komfort. Cellcomb har bland annat utvecklat sangklader for
korttidsbruk, lika komfortabla som bomullsprodukter men med den
stora fordelen att vara utrustad med en skyddsbarridr mot vatska, bak-
terier och virus i syfte att skapa en renare och mer hygienisk miljo for
patient eller gast. www.cellcomb.com

ATIT har hjalpt Cellcomb att utveckla och stérka vart erbjudande mot
kund genom att inte bara leverera en produkt utan ett koncept kring
helhetshantering, i detta fall av en saker, hygienisk och miljomassig
hantering av sangklader.

Cellcomb har startat ett pilotprojekt i dialog med potentiella samarbets-
partner och kund for att utvardera mojligheten till ett fullskaligt kund-
erbjudande. Den stora utmaningen ligger i att fa kunden involverad och
fa forstaelse for deras processer samt att darefter anpassa erbjudandet
utifrén detta.

ATIT-projektet har gett Cellcomb forstaelse for processerna kring tjanste-
fiering. Dessutom har vi fatt vardefull input och ett bra bollplank via
handledare och 6vriga deltagare i utvecklingen av vara idéer.

Inission &r en I6nsam totalleverantér som erbjuder kravande industri-
kunder i Norden tillverknings- och logistiktjanster fér kompletta elektro-
niska produkter, s k kontraktstillverkning. Vi tar gdrna ansvar for utveck-
ling och produktférvaltning under hela produktens livscykel. Genom att
hjalpa vara kunder att tidigt designa produkterna pa ett smart séatt och
krydda produktionen med hog flexibilitet, kundanpassning och korta
ledtider blir vart erbjudande mycket konkurrenskraftigt. Inission har
produktionsenheter i Stockholm, Géteborg, Boras, Munkfors, Pajala,
Malmo och Tallinn. Inission ager ocksa ett saljbolag i Kbpenhamn.
Inission har ca 340 anstallda, omsatter ca 610 MSEK och ar noterade pa
Nasdaq First North. www.inission.com

0@ INnIssion

Som kontraktstillverkare ar vi standigt utsatta for skarp priskonkurrens
fran omvarlden. For att tydliggora vara konkurrensférdelar med svensk
och baltisk produktion sa satsar vi mycket pa att utveckla och forpacka
vara tjanster. Vart deltagande i ATIT-projektet har hjalpt oss att ytter-
ligare skarpa vart erbjudande och tydligare lyfta fram mojligheterna
med tjanster knutna till den geografiska narheten. Detta skapar forut-
sattningar att skapa ytterligare nytta hos vara kunder.

| projektet har vi kartlagt vilka tjanster vi redan idag gor for vara kunder
och genom kundintervjuer har vi analyserat vilka tjanster vara kunder
skulle dnska framgent. Vi har i tilldgg till detta &ven varit innovativa och
utvecklat nya tjanster och Iésningar.

For nasta fas har vi valt ut tva tjianster som vi kommer att arbeta fokuse-
rat med att forpacka pa ett attraktivt satt. Utmaningen kommer darefter
da detta ska saljas till vara kunder. Vi maste tidigt tanka ut affarsmodel-
len och naturligt koppla in den i paketeringen. Det maste finnas en tydlig
koppling mellan nyttan och priset. Att sdlja in tjdansterna och hitta en bra
affarsmodell &r det riktigt utmanande.

Swede Rehandling Systems produktsortiment vander sig till
atervinningsindustri, renhallningsbolag, gjuterier och 6vrig industri.
Dessutom finns ett stort sortiment av behallare, karl och plastpallar
sarskilt anpassade for livsmedelsforetag. Affarsidén bygger pa ett 6ppet
samarbete med kunder och leverantérer och genom lang erfarenhet och
stort branschkunnande levereras enkla, rationella, godkanda produkter
och systemldsningar for lagring, hantering och transport. swede.se

Vi blev bekanta med ATIT vid ett insiktsseminarium pa Almi foretagspart-
ner i Karlstad och nappade genast pa erbjudandet att delta i projektet.
Omgéende efter insiktsseminariet utvecklade vi en utbildning med slut-
resultat att bli IBC-kontrollant. Tjansten har breddat vart utbud, men det
viktigaste &r att den starker vart varumarke. Att fortsatta vart arbete att
utveckla tjansteerbjudanden ser vi som en sjalvklarhet och har darfér
gjort en kundundersokning for att hora vilka tjianster var kunder énskar.
Vart mél ar ett nytt koncept med forséljning av varor i kombination av
tjanster.

25 & ProbukTiONZz030



Anteckningar




’ A

OM PROJEKTGRUPPEN

swereallvF

Swerea IVF erbjuder avancerade
forsknings- och konsulttjanster till
den tillverkande och produktut-
vecklande industrin, med malet att
snabbt fa in ny teknik och nya
metoder i praktisk anvandning hos
vara kunder. Saval offentliga institu-
tioner som enskilda féretag vander
sig till oss for att utveckla fram-
tidens resurseffektiva produkter
och processer. Swerea IVF ér en del
av Swerea-koncernen, som samlar
de svenska forskningsinstituten
inom material, process-, produkt-
och produktionsteknik.
www.swerea.se/ivf

Se aven: >
www.swerea.se/tjanstelogik @‘

www.swerea.se/tjanster/verksam-
hetsutveckling/industriell-tjanstefi-

ering @

27

CTF, Centrum for tjansteforsk-
ning vid Karlstads universitet ar ett
flervetenskapligt och ett av varldens
framsta forskningscentra med
fokus pa tjanster och vardeskapan-
de genom tjanster. Vara forskare ut-
vecklar kunskap om tjanster och
tjansters logik bland annat genom
att studera tjansteprocesser, led-
ning, organisering och utveckling av
tjdnsteverksamheter i omfattande
samarbete med naringsliv och
offentliga organisationer.
www.ctf.kau.se

II “ LINKOPINGS

[ ) UNIVERSITET
Linkdpings universitet har flera
forskningsgrupper med fokus pa
tjanster hos tillverkande foretag.

| projektet medverkar forskare fran
Féretagsekonomi och Kvalitetsteknik
med koppling till HELIX VINN Excel-
lence Centre, ett forskningscenter
vid Linkdpings universitet som ar-
betar med arbetslivsfragor utifran
ett partnerskap mellan universitet,
industri, offentlig sektor och arbets-
marknadsorganisationer.
www.liu.se

Almi Foretagspartner i Varmland erbjuder radgivning, 1an och riskkapital i
foretagandets alla faser. Det omfattar saval tidiga faser av idéer med tillvaxt-
potential som befintliga foretag i en expansionsfas. Almi ags av staten till-
sammans med regionala dgare och finns med 40 kontor 6ver hela landet.

www.almi.se/Varmland

OPRODUKTIOHEOED



Kontaktinformation

Projektgruppen

Barbro Lagerholm, Swerea IVF,
barbro.lagerholm@swerea.se

Lars Witell, Linkdpings universitet/Karlstad universitet,
lars.witell@liu.se

Victor Aichagui, Linkdpings universitet,
victor.aichagui@liu.se

Elisabeth Johansson, Linkdpings universitet,
elisabeth.johansson®@liu.se

Nina Léfberg, Karlstad universitet,
nina.lofberg@kau.se

Annika Nilsson, Swerea IVF,
annika.nilsson@swerea.se

Medverkande parter

AlmiiVarmland, Anna Lundmark Lundbergh
Almi i Varmland, Martin Bergstrand
Cellcomb AB, Mikael Solberg

Cellcomb AB, Henric Nedéus

Inission AB, Fredrik Berghel

Inission AB, Olle Hulteberg

Swede Rehandling Systems AB, Eva Nilsson
Swede Rehandling Systems AB, Jeff Nilsson

ATIT, AVANCERADE TJANSTER I TILLVERKNINGSINDUSTRI

ar ett forsknings- och innovationsprojekt som drivs av Swerea IVF i samverkan med
CTF, Centrum for tjansteforskning vid Karlstads universitet, Institutionen for Ekono-
misk och industriell utveckling vid Linkdpings universitet, regionala natverk samt sma
och medelstora foretag. swerea.se/tjanstelogik

Projektet ingar i det strategiska innovationsprogrammet Produktion2030. Mer om
Produktion 2030: produktion2030.se

d PRODUKTIONZ2030

Med stod fran:
formas
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