Ett nytt samverkanslandskap vaxer fram

Pa uppdrag av Trafikverket har vi tillsammans med en rad andra forskare utvecklat en syntes som
avser spegla organisationers utveckling 6ver tiden. Denna summeras i tabellen nedan och avser
illustrera en pagaende rorelse fran Da, Nu och vidare mot Sen utifran ett antal organisatoriska
fokusomraden. Verkligheten ar naturligtvis inte sa enkel, istallet samexisterar alla tillstand men vi
tror oss anda se en langsam forflyttning och utveckling av affarslandskapet.

| snart tre ar har vi provat beskrivningen i en rad olika sammanhang, inom saval privata som
offentliga organisationer. Var beskrivning har utvecklats genom alla dessa diskussioner och vi har
funnit att manga av de vi moter att var bild &r ett utmarkt underlag for en diskussion om vad som
hadnder i affarslandskapet men ocksa som ett praktiskt anvandbart verktyg for sjdlvanalys: Var star vi
i olika avseenden? Var vill vi vara? Hur tar vi oss dit?

Har ar det viktigt att podngtera att det i alla sammanhang inte behdver vara 6nskvart eller ar ens
maijligt att befinna sig i “Sen-laget”. Nedan presenteras var senaste version i ett urval.

Da Nu Sen
Organisations- Produktorientering Marknadsorientering Nytto- och upplevelseorientering
fokus
Strategiskt fokus Konkurrens och Konkurrens och vissa Gemensamt vardeskapande

positionering samarbeten (vardenatverk)
(vardekedjor)

Innovations- Internt, slutet, Internt men lyssnar pa Oppet: samverkan med kunder och
fokus teknikdrivet kund intressenter
Internt Strikt Huvud- och stédprocesser Tvarfunktionellt, multidisciplinart
organisations- funktionsindelning och tillsammans med intressenter
fokus
Kunden Transaktion Relation Interaktion
Medarbetaren Kontroll Engagemang och kontroll Engagemang och tillit
Hallbarhet

Historiskt kan vi se att det funnits ett starkt fokus pa fysiska produkter som ofta utvecklades av
ingenjorer i ganska slutna miljoer. Den strategiska inriktningen inom féretag tog sin utgangspunkt i
hur foretaget positionerades gentemot konkurrenter och/eller var pa marknaden det fanns luckor
(Porter, 1980). Vara organisationer var strikt funktionsindelade, varje avdelning med sitt eget
uppdrag och ansvar. Fokus gentemot intressenter sasom kunder och leverantérer var utifran ett
transaktionsperspektiv — Du far min vara och jag far dina pengar. Vi ansag att vara medarbetare
behovde kontrolleras, sa att de gjorde vad de var tillsagda att gora och jobbade sina timmar.

Idag har vi insett vikten av att forsta marknaden. Vi dgnar mycket resurser at olika typer av kund-
och marknadsundersékningar i hopp om att forsta marknaden béattre dn vara konkurrenter.



Innovation ar fortfarande primart en intern angeldgenhet med den skillnaden att vi nu forsoker
forsta vad kunderna behéver och vill ha. Konkurrens ar fortfarande ett viktigt strategiskt fokus men
inom ramen for vardekedjan har vi borjat samarbeta med leverantdrer och andra intressenter. Vi har
insett bristerna med att arbeta i silos och stupror och foérsoker darmed hitta former for samarbete
genom att beskriva verksamheten i form av huvud- och stédprocesser. Vi har insett att for att forsta
kunden sa ar det battre att forsoka utveckla langsiktiga relationer. Det dr dessutom betydligt mera
I6nsamt. Att hitta nya kunder ar dyrt! Vi har ocksa insett att vara medarbetare vill géra ett bra jobb,
vi arbetar for att bygga och bibehalla ett starkt engagemang. Samtidigt har vi blivit battre pa att
mata och f6lja upp, varfor vi dgnar annu mer tid at det.

Sedan ett par artionden kan vi se en rorelse mot att allt fler verksamheter omformulerar sina
verksamheter fran ett produktorienterat synsatt till ett tjansteorienterat synsatt — Rolls-Royce
levererar dragkraft istallet for att sdlja flygmotorer. Vad ar sa smart med det, da? Lite forenklat
handlar det om att jag som kund vinner genom att jag betalar fér en viss nytta eller ett visst varde.
Far jag inte detta, sa betalar jag mindre. Enligt den gamla logiken betalar jag istdllet mer, ndr mina
flygmotorer gar sénder ar det jag som far sta for reservdelar och reparationer. Som leverantor
vinner jag genom att jag faktiskt far kontroll éver serviceaffaren, som ofta kan vara mer intressant an
att salja sjalva motorn.

Vi ser att detta hander dven i offentligfinansierade verksamheter: underhallet av tunnelbana och
pendeltagspar i Stockholm skots av entreprendrer som till stor del har betalt utifran hur sma
forseningar det blir. Har ser vi att nagot intressant hinder, da bada parter har ett gemensamt mal
och en gemensam affarsnytta. Enligt gamla upphandlingsmodeller var intressena istallet motsatta, ju
mer det gick sénder, desto mer tjanade underhallsentreprendrerna. Det nya arbetssattet bygger pa
stark samverkan och tillit mellan aktorerna. Det &r inte bara i den dagliga driften som parterna ar-
betar tillsammans, det har ocksa blivit naturligt att utvecklingsarbetet dr en gemensam
angeldgenhet. Nar samtliga parter kdnner att det finns ett till stora delar gemensamt svar pa fragan
"What's in it for us?” finns det ofta forutsattningar for ett fruktsamt samarbete.

Sarskilt exemplet fran lokaltrafiken i Stockholm visar hur man kan vinna pa att utveckla relationer
och hitta former for samarbete som bygger pa interaktion: vi gor saker tillsammans. Att utveckla nya
och gemensamma affarsmodeller kommer bli en viktig uppgift. | framtiden kommer vi kanske ocksa
att vaga slappa vart stora kontroll- och uppfoljningsbehov och i &nnu hogre utstrackning lita pa vara
medarbetare. D3 blir vardegrund ett viktigt styrmedel. Starkt tillit till medarbetarna underlattar
ocksa en samverkan pa flera nivaer med kunder, leverantérer och andra intressenter.

Aven om vara exempel har tagit sin utgdngspunkt i stora organisationer, s& kan det nya
affarslandskapet ofta vara sarskilt viktigt att forsta om man ar aktiv i ett litet eller medelstort
foretag. Mojligheterna att samverka med stora aktorer och pa sa satt kunna vaxa ar battre an
tidigare, for de som ar riktigt duktiga. Denna kunskap ar inte helt ny — Don Tapscott hdvdade redan
2006 att i det nya affarslandskapet galler det att vara bast pa det som ar viktigast fér dina kunder
och att natverka kring resten. Har vacks en viktig strategisk fraga: Vad vill din organisation vara bast
pa? — FOr att ge ett bra svar kravs kunskaper for att kunna analysera omvarldsférandringar, kunder,
tankbara partners och andra intressenter. Dessutom kravs kunskaper for att géra bedéomningar av
den egna organisationens styrkor och svagheter.



