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Strategiska planeringsramverk för SME 
 
Det finns en mängd strategiska ramverk som kan hjälpa företag att stödja 
sin strategiprocess Nedan beskrivs tolv ramverk som sammantaget ger en 
bra bild över möjliga ramverk att använda. 
 
Många av dessa är processmässigt utvecklade för större företag men kan 
skalas ner i sin ambitionsnivå för att passa SMEs. Det är speciellt viktigt för 
några av de tyngre, mer komplexa ramverken, t ex Hoshin Planning där 
man lämpligen tar inspiration snarare än att följer modellen fullt ut. 
 
Flera av dem kan också kompletteras med varandra i ett praktiskt 
strategiprojekt. T ex att man använder SWOT som ett inledande 
analysverktyg och sedan t ex Balanced Scorecard för att skapa en struktur 
kring genomförande. 
 
Nedan följer en genomgång av följande ramverk. På slutet finns en 
jämförelsetabell samt en ansats att klassificera in de olika ramverken 
utifrån några olika perspektiv. 
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1. Balanced Scorecard 
 
Balanced Scorecard är ett strategiskt styrningsramverk skapat av Robert 
Kaplan och David Norton. Ramverket används för att översätta 
organisationens vision och strategi till konkreta mål, nyckeltal och 
åtgärder. Balanced Scorecard omfattar tre huvudsakliga element: mål 
(Objectives), mått (Measures) och initiativ (Initiatives).  
Genom att balansera finansiella och icke-finansiella mått hjälper det 
företag att få ett helhetsgrepp över strategins genomförande. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 

• Mål (Objectives): De övergripande strategiska målen som företaget 
vill uppnå. 

• Mått (Measures): Kvantitativa indikatorer för att följa upp om målen 
nås.  

• Initiativ (Initiatives): Konkreta åtgärder eller projekt som behövs för 
att uppnå målen.  
 

Dessa komponenter kopplas ofta ihop i en scorecard eller ett strategikarta, 
så att ansvariga medarbetare snabbt kan se vilka åtgärder som krävs och 
hur de påverkar företagets framsteg. 
 
Viktiga fördelar 
 
Balanced Scorecard erbjuder flera fördelar för små och medelstora företag: 
Dels ger det en tydlig och gemensam strategisk översikt som hjälper att 
samordna hela teamet och säkerställa att alla arbetar mot samma mål. 
Genom att göra strategin synlig för alla medarbetare förbättras 
kommunikationen internt, och företaget kan också visa investerare och 
partners en strukturerad plan för tillväxt. I små organisationer, där 
ledningen ofta är nära verksamheten, kan implementeringen av ett 
balanserat styrkort vara smidigare än i större bolag, eftersom 
beslutsvägarna är kortare. Det hjälper även SME att fokusera sina resurser 
på de viktigaste målen och skapa en uppföljning av framsteg som är lätt 
att förstå. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Ramverket har också utmaningar i SME-sammanhang. Många små företag 
upplever Balanced Scorecard som tids- och resurskrävande att införa i sin 
helhet. Det kräver ofta noggrann insamling av data och löpande 
rapportering av nyckeltal, vilket kan vara svårt för ett litet team med 
begränsad personal. Dessutom kan det initialt uppfattas som att det bara 
passar stora företag med omfattande budget och personal, även om 
studier visar att det kan anpassas till mindre verksamheter. Om inte 
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organisationen är beredd på ett målmedvetet arbete med att upprätta 
mätvärden och följa upp resultat finns risk att uppföljningen inte blir 
meningsfull. 
 
Vanliga användningsområden 
 
Balanced Scorecard används ofta i strategisk planering för att bryta ner 
företagets vision i konkreta mål och nyckeltal. Typiska tillämpningar är att 
följa upp strategiimplementering och affärsresultat över tid samt att 
översätta långsiktiga mål till dagliga aktiviteter. Det används för att mäta 
hur väl företaget lyckas med sina strategiska initiativ, skapa transparens 
kring ansvarsområden och för att kommunicera framsteg till både interna 
och externa intressenter. I SME kan det också användas för att strukturera 
presentationer till investerare eller banker – en väl utformad Balanced 
Scorecard-plan kan då fungera som en tydlig sammanfattning av 
affärsmodellen och målsättningarna. 
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2. SWOT analys 
 
SWOT analys är ett ramverk för strategisk analys som hjälper företag att 
identifiera och kategorisera interna och externa faktorer. Akronymen står 
för Strengths (styrkor), Weaknesses (svagheter), Opportunities 
(möjligheter) och Threats (hot). Styrkor och svagheter är faktorer inom 
företaget, medan möjligheter och hot är externa omständigheter. En 
SWOT-analys ger en översikt av var företaget står idag och ger underlag för 
att formulera strategiska åtgärder. 
 
Kärnkomponenter i struktur 
 

• Styrkor (Strengths): Interna fördelar eller tillgångar som ger 
företaget konkurrensfördel. 

• Svagheter (Weaknesses): Interna begränsningar eller brister som 
hindrar företaget. 

• Möjligheter (Opportunities): Externa faktorer eller trender som 
företaget kan dra nytta av. 

• Hot (Threats): Yttre omständigheter som kan försämra 
förutsättningarna, exempelvis hård konkurrens eller nya regler. 
 

Resultatet placeras ofta i en fyrfältstabell (en 2x2-matris) som tydligt visar 
företaget internstatus gentemot omvärldsfaktorer. 
  
Viktiga fördelar för SME 
 
SWOT-analysen är mycket enkel att genomföra och kräver inga dyra 
verktyg, vilket passar SME väl. Den ger en opartisk helhetsbild av 
företagets aktuella läge. Genom att involvera medarbetare och eventuella 
externa rådgivare i analysen får man ofta insikter man missat annars. På så 
sätt kan företag identifiera sina största styrkor att bygga på och upptäcka 
kritiska svagheter som behöver åtgärdas. En SWOT används också ofta för 
att initiera marknads- eller konkurrensanalys – det är ett praktiskt och 
välkänt verktyg för att snabbt komma igång med strategiskt tänkande. För 
SME är det värdefullt eftersom det hjälper till att identifiera nya möjligheter 
och risker tidigt i planeringsprocessen utan stora kostnader. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Trots sin enkelhet har SWOT-analys några nackdelar. För det första kan 
en noggrann SWOT vara ganska tidskrävande, särskilt om den ska göras 
ordentligt med flera intressenter. I praktiken kan små företag ha svårt att 
avsätta tid för att samla in information och engagera flera avdelningar i 
analysen, då det drar resurser från det löpande arbetet. Utan struktur och 
fasta rutiner för SWOT-analys är det lätt att resultatet blir ytligt eller 
partiskt. Analysen är dessutom känslig för subjektiva bedömningar – olika 
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personer kan uppfatta styrkor och svagheter olika, vilket kan snedvrida 
slutsatserna. Slutligen fokuserar SWOT på att lista faktorer, men ger inte i 
sig vägledning om hur dessa faktorer bör prioriteras eller hanteras. 
 
Vanliga användningsområden 
 
SWOT-analys används framför allt som ett förberedande verktyg i 
strategiprocessen. Vanliga tillfällen är vid nya affärsinitiativ eller 
förändringsprojekt, till exempel vid lansering av produkter eller planerade 
expansioner. Genom SWOT kan företaget undersöka om det är redo för en 
ny marknad eller investering – exempelvis kan en restaurang snabb SWOT-
analys visa hotet av minskade sittande gäster och därmed flytta fokus till 
avhämtning eller catering. SWOT används också vid regelbundna 
omvärldsspaningar för att revidera strategin: vilka styrkor ska förstärkas 
och vilka hot behöver adresseras. I praktiken är det ett flexibelt verktyg 
som kan appliceras både på hela organisationen och på specifika projekt 
eller marknader. 
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3. Business Model Canvas 
 
Business Model Canvas (BMC) är ett strategiskt verktyg för att visuellt 
beskriva och analysera en affärsmodell.  Det populariserades av Alexander 
Osterwalder och Yves Pigneur och består av nio byggstenar som 
tillsammans fångar hur företaget skapar, levererar och tar betalt för värde. 
BMC hjälper team att snabbt kommunicera sin affärslogik och identifiera 
förbättringsområden i ett enda enkel schema. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 
De nio byggstenarna i Business Model Canvas är: 

• Customer Segments: De kundgrupper som företaget riktar sina 
produkter eller tjänster mot. 

• Value Propositions: Det unika värdeerbjudandet till varje 
kundsegment. 

• Channels: Hur företaget når kunderna (distributions- och 
kommunikationskanaler). 

• Customer Relationships: Hur företaget bygger och upprätthåller 
kundrelationer. 

• Key Activities: De viktigaste aktiviteter som krävs för att leverera 
värdeerbjudandet. 

• Key Resources: De resurser (personal, teknik, varumärke etc.) som 
behövs för att genomföra nyckelaktiviteter. 

• Key Partnerships: Externa partner och leverantörer som hjälper 
företaget (t.ex. leverantörssamarbeten, outsourcing). 

• Cost Structure: Företagets huvudsakliga kostnader och deras 
karaktär (t.ex. fasta vs. rörliga). 

• Revenue Streams: Hur företaget tjänar pengar (t.ex. försäljning, 
prenumeration, licenser). 
 

Genom att fylla i dessa rutor på ett stort ark eller digitalt verktyg kan hela 
affärsmodellen synliggöras. I praktiken börjar man ofta med 
kundsegmentet för att definiera målgruppen och därefter utforma 
värdeerbjudandet och övriga byggstenar kring detta. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
Business Model Canvas ger flera fördelar för SME. För det första ger det 
en tydlig och heltäckande överblick av affärsmodellen i en enda visuell 
ram, vilket gör det lättare att förstå och kommunicera hur alla delar hänger 
ihop. Detta främjar samarbete inom teamet och minskar silo-tänkande, 
eftersom alla kan se helheten på ett överskådligt sätt. Det uppmuntrar 
dessutom till kontinuerlig iteration: genom att vara flexibel och visuell kan 
man snabbt testa olika modellkonfigurationer och få feedback från 
användare eller kunder. För små företag är det också en kostnadseffektiv 
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metod – det krävs bara en whiteboard eller gratisverktyg för att börja. En 
annan fördel är att det hjälper organisationen att fokusera på innovation: 
BMC uppmanar till att kontinuerligt utvärdera och förbättra 
affärsmodellen, något som kan vara avgörande för SME när 
marknadsförutsättningarna förändras. 
  
Begränsningar eller utmaningar 
 
Business Model Canvas är enkelt att komma igång med, men har sina 
svagheter. För det första kräver verktyget viss förkunskap: utan 
grundläggande affärsförståelse kan det vara utmanande att fylla i alla 
byggstenar på ett meningsfullt sätt. Canvasen tenderar också att förenkla 
komplexiteten i en affärsmodell – den visar inte automatiskt hur detaljer 
hänger ihop eller hur aktiviteter verkligen genomförs. Detta kan göra det 
svårt att fånga speciellt komplexa eller specialiserade verksamheter på ett 
korrekt sätt. Vidare är BMC framåtblickande och baserad på antaganden; 
om grunddata eller prognoser är felaktiga kan det leda analysen på 
villovägar. Slutligen ger inte BMC direkt vägledning om hur man går från 
modell till handling – det är en planeringsram, men företaget måste 
fortfarande arbeta med implementeringen och följa upp resultat utanför 
själva canvasen. 
 
Vanliga användningsområden 
 
Business Model Canvas används flitigt när företag vill designa, förbättra 
eller förklara sin affärsmodell. Vanliga situationer är strategiska översyner, 
affärsplanering för investeringar eller vid lansering av nya 
produkter/tjänster. Bland exempel på användningsområden kan nämnas: 
strukturering av affärsplaner, utvärdering av nya marknadssegment, eller 
integrering av digitala affärsmodeller. Det är särskilt populärt bland 
startups och innovativa SME som behöver definiera eller ompröva sin 
affärsidé. Med hjälp av BMC kan de snabbt testa olika intäkts- och 
kundstrategier på papper innan de satsar resurser på att genomföra dem i 
verkligheten. 
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4. Strategy Canvas 
 
Namn och kort beskrivning 
 
Strategy Canvas är ett verktyg från Blue Ocean Strategy-utvecklarna Kim 
och Mauborgne för att grafiskt fånga branschens strategiska landskap. Det 
görs genom att man identifierar de viktigaste konkurrensfaktorerna inom 
branschen och ritar upp dem på horisontell axel, samtidigt som man 
avbildar hur olika företag presterar på varje faktor. Målet är att synliggöra 
hur företagets erbjudande skiljer sig från konkurrenternas och var det finns 
potentiella möjligheter att skapa en ny position (“blå ocean”) bortom det 
redan mättade konkurrensområdet. 
  
Kärnkomponenter eller struktur 
Strategy Canvas består i huvudsak av en kurvdiagramsgraf med följande 
delar: 

• Horisontell axel: Lista över de nyckelfaktorer där branschen 
konkurrerar (t.ex. pris, kundservice, produktkvalitet osv.). 

• Vertikal axel: Nivån på företagets eller branschens 
erbjudande/bidrag på varje faktor. 

• Konkurrentkurvor: Varje företag eller produkt linjer samman deras 
nivå på de olika faktorerna. Genom att jämföra kurvorna ser man 
tydligt var skillnaderna finns. 
 

Strategi Canvas fungerar samtidigt som en diagnostisk karta och 
inspirationskälla. Utifrån denna graf kan företag formulera 
förändringsstrategier genom t.ex. “Four Actions Framework” (eliminera, 
reducera, höja, skapa) för att förflytta sin värdekurva mot ett 
konkurrensfritt segment. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
Huvudfördelen med Strategy Canvas är att den ger en klar bild av 
konkurrenslandskapet och var det finns utrymme för differentiering. 
Genom att visualisera både sin egen värdeprofil och konkurrenternas i en 
och samma bild blir det enkelt att se vilka faktorer som branschen lägger 
mest vikt vid, och var man själv kan erbjuda något annorlunda. För SME 
innebär det en möjlighet att identifiera “blå ocean”-möjligheter – det vill 
säga att hitta nya kundbehov eller marknadssegment som konkurrenterna 
inte utnyttjar. Verktyget kan också användas för att tydligt kommunicera 
företagets konkurrensfördelar till investerare eller medarbetare.  
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Strategy Canvas kräver noggrann förberedelse, eftersom den bygger på att 
man korrekt identifierar nyckelfaktorer och samlar in data om 
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konkurrenternas inriktning. För små team kan det vara tidskrävande att 
genomföra tillräcklig marknadsundersökning för att fylla i kurvorna 
pålitligt. Dessutom är en Strategy Canvas alltid ett ögonblicksporträtt av 
situationen. Om marknaden eller tekniken förändras snabbt kan bilden 
snabbt bli inaktuell. Det är därför viktigt att se verktyget som en del av en 
iterativ process, där diagrammet uppdateras efterhand som ny information 
inkommer. I sin visualitet kan Canvas även förenkla verkligheten – 
komplexa konkurrent- och kundrelationer kan bli för trubbiga när de 
plottas på en enkel kurva. 
 
Vanliga användningsområden 
 
Strategy Canvas används främst i strategiska diskussioner som rör 
positionering och differentiering. I SME kan den vara användbar vid 
produktutveckling eller marknadsföring för att se hur det egna 
erbjudandet står sig gentemot konkurrenterna. Den tillämpas ofta vid blue 
ocean-strategi, där målet är att gå bortom traditionell konkurrens, liksom 
vid kundsegmentering. Exempelvis kan ett företag använda Canvas för att 
jämföra sina produkter med konkurrenternas på nyckelfaktorer som pris, 
kvalitet och service, och därigenom identifiera en unik värdekurva att satsa 
på. Diagrammet kan även användas i workshoppar för att engagera 
teamet i att tänka nytt kring företagets strategiska inriktning. 
  



 

11 

 
5. Blue Ocean Strategy 
 
Blue Ocean Strategy är ett strategiskt ramverk av W. Chan Kim och Renée 
Mauborgne som lanserades 2005. Kärnan i Blue Ocean Strategy är att 
företag ska sträva efter att utvecklas i nya, okonkurrerade marknadsrum – 
så kallade “blå oceaner” – istället för att slåss om marknadsandelar i 
befintliga, ofta mättade branscher (“röda oceaner”). I en blå ocean är 
konkurrensen irrelevant eftersom företaget erbjuder något helt nytt. 
Exempelvis förändrade nöjesföretaget Cirque du Soleil cirkusbranschen 
genom att kombinera element från teater och cirkus – ett erbjudande som 
hittills inte funnits. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 
Blue Ocean Strategy bygger främst på följande koncept: 

• Value Innovation: Att samtidigt sänka kostnader och höja 
kundvärde för att skapa en ny marknadsposition. 

• Four Actions Framework: En process där man systematiskt går 
igenom faktorer för att eliminera, minska, höja eller skapa nya inslag i 
erbjudandet. 

• Strategi Canvas: Det diagnostiska verktyget (se ovan) för att 
visualisera befintligt marknadsläge och designa en blå ocean-
strategi. 
 

Tillsammans hjälper dessa element företag att steg för steg systematisera 
sin innovationsresa bort från traditionell konkurrens. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
För SME kan Blue Ocean Strategy ge betydande konkurrensfördelar. 
Genom att söka nya marknadssegment eller kundbehov kan små företag 
undvika direkt konkurrens med stora aktörer och istället skapa unika 
erbjudanden. En framgångsrik blå ocean kan leda till kraftigt ökade 
värden både för företaget och för kunderna. Dessutom kan innovationen 
öppna upp nya intäktskällor och högre marginaler. För ett litet företag ger 
detta möjlighet till snabb tillväxt utan att behöva slåss på lika villkor i den 
vanliga “röda” konkurrensen. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Att jaga blå oceaner medför också risker. Att gå in i okänd marknad är 
osäkert – det finns sällan garantier för efterfrågan och det kan kräva 
betydande resurser i form av forskning och utveckling. Små företag kan 
dessutom ha svårt att tolerera felsteg, eftersom satsningarna ofta blir 
avgörande för överlevnaden. Vidare kan en lyckad Blue Ocean locka 
konkurrens över tid, vilket kräver kontinuerlig innovation för att behålla 
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försprånget. Slutligen är strategin inte lämplig i alla branscher; vissa 
marknader har regleringar eller strukturer som gör det svårt att hitta helt 
nya segment. 
 
Vanliga användningsområden 
 
Blue Ocean Strategy tillämpas när företag vill bryta sig loss från hård 
konkurrens och skapa något helt nytt. Typiska användningsområden är 
produkt- eller affärsutveckling där traditionella metoder har nått sin gräns. 
Det passar särskilt SME som vill innovera med begränsade resurser – 
genom att utmana existerande värdekurvor och skapa nya kan de erbjuda 
kundvärde på sätt konkurrenterna inte tänkt på. I praktiken används 
verktyget ofta i workshops för idéutveckling och när man utvärderar om en 
innovation kan skapa en egen blå ocean. Som Kim och Mauborgne visade 
via Cirque du Soleil, kan detta tillvägagångssätt leda till att företag träder in 
på helt nya arena där konkurrensen är obefintlig. 
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6. Porter’s Five Forces 
 
Porter’s Five Forces är ett ramverk för branschanalys utvecklat av Michael 
Porter 1979. Det analyserar fem krafter som tillsammans avgör 
konkurrensintensiteten och lönsamheten i en bransch. Genom att bedöma 
styrkan på dessa krafter kan företag förstå hur attraktivt ett 
marknadssegment är och vilka strategiska hot som finns. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 
De fem krafterna i Porter’s modell är: 

• Nya aktörer (Threat of Entry): Hur lätt eller svårt det är för nya 
företag att etablera sig på marknaden (t.ex. p.g.a. inträdesbarriärer). 

• Substitutprodukter (Threat of Substitutes): Möjligheten att kunder 
byter till alternativa produkter eller tjänster. 

• Köparnas förhandlingsstyrka (Bargaining Power of 
Customers): Kundernas möjlighet att kräva lägre priser eller bättre 
villkor. 

• Leverantörernas förhandlingsstyrka (Bargaining Power of 
Suppliers): Leverantörers möjlighet att höja priser eller minska 
kvaliteten. 

• Konkurrensintensitet (Competitive Rivalry): Graden av konkurrens 
mellan befintliga företag i branschen. 
 

Tillsammans ger dessa krafter en modell för hur stark press en bransch 
utsätts för ur olika håll. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
En av styrkorna med Porter’s Five Forces är att den ger 
ett helhetsperspektiv på branschens konkurrensbild. Genom att 
systematiskt gå igenom de fem krafterna kan SME se var de största 
riskerna och möjligheterna finns. Exempelvis hjälper analysen att förstå om 
branschen har höga inträdesbarriärer (vilket ger skydd) eller om köparna 
har mycket förhandlingskraft (vilket pressar marginalerna). Det blir lättare 
att lägga strategin i relation till konkurrenternas agerande: man kan 
fokusera på att stärka sina egna svagheter eller utnyttja styrkor där andra 
är sårbara. I SME-sammanhang är det särskilt värdefullt att kunna visa 
investerare vilken position företaget har i förhållande till aktörer, kunder 
och leverantörer. Indeed påpekar att verktyget “hjälper till att bedöma 
konkurrensnivån i branschen” och att identifiera företagets egna styrkor 
och svagheter gentemot marknaden. 
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Begränsningar eller utmaningar 
 
Five Forces-analysen har också begränsningar. Den fokuserar endast 
på fem specifika faktorer och ignorerar andra viktiga omvärldsfaktorer 
(t.ex. teknologisk utveckling, politiska förändringar eller miljökrav) som 
också kan påverka företagets situation. Utan metod för att vikta eller 
kvantifiera krafterna är det ofta svårt att avgöra vilka som är viktigast. 
Porters modell ger heller ingen tidsaspekt – den är en statisk 
ögonblicksbild. I praktiken kan även små företag uppleva att analysen blir 
mindre användbar om företaget verkar på flera olika marknader eller har 
en komplex produktmix, eftersom Five Forces är bäst lämpad för 
avgränsade branschscenarier. 
  
Vanliga användningsområden 
 
Porter’s Five Forces används när företaget vill göra en djupdykning i sin 
branschmiljö inför strategiska beslut, till exempel marknadsinträde eller ny 
produktlansering. Ramverket används både av företag och rådgivare för 
att förutsäga hur olika krafter påverkar branschen framöver. Analysen 
hjälper SME att avgöra hur de ska positionera sig: ska man satsa på att 
möta höga krav från kunder, eller bygga starka leverantörsrelationer? 
Genom att förstå exempelvis om konkurrenttrycket är högt eller lågt kan 
man anpassa sin strategi därefter. Sammanfattningsvis är Five Forces mest 
använd för att utvärdera branschkraft och bekräfta om den valda 
strategin är rimlig i rådande konkurrensläge. 
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7. PEST analysis 
 
PEST är ett ramverk för att analysera makromiljön runt ett företag. 
Akronymen står för Political, Economic, 
Sociocultural och Technological faktorer. Syftet med en PEST-analys är att 
identifiera vilka yttre omständigheter som kan påverka verksamheten, 
såsom politiska beslut, ekonomiska trender, demografiska förändringar 
och teknikutveckling. Det är ett sätt att systematiskt scanna av breda 
marknads- och omvärldsparametrar som ligger utanför företagets direkta 
kontroll. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 
En PEST-analys består av dessa huvudkategorier: 

• Political (politiska): Exempelvis skatter, handelspolitik, regleringar 
eller politisk stabilitet. 

• Economic (ekonomiska): Makroekonomiska faktorer som inflation, 
räntor, konjunkturcykler, valuta. 

• Sociocultural (socio-kulturella): Demografi, livsstilstrender, 
utbildningsnivå, värderingar och konsumentbeteenden. 

• Technological (teknologiska): Nya teknologier, digitalisering, FoU, 
automatisering. 
 

Ofta utökas modellen till PESTEL eller PESTLE där 
även Environmental (miljö) och Legal (lagar och förordningar) inkluderas. 
Men huvudprincipen kvarstår: brett fokus på omvärldsfaktorer. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
PEST-analysen ger SME ett bredare perspektiv på externa 
omständigheter och hjälper till att identifiera potentiella hot och 
möjligheter långt utanför den egna verksamheten. Den kan fungera som 
en checklista för beslutsfattare, så att man tidigt uppmärksammar faktorer 
som kan påverka långsiktiga planer. En korrekt genomförd PEST-analys 
hjälper till att minimera överraskningar i form av t.ex. politiska förändringar 
eller teknikkonflikter. Verktyget är utmärkt för att bedöma hur företagets 
strategiska inriktning samverkar med omgivningen och för 
att riskmitigera genom att undvika projekt som sannolikt kan misslyckas. 
För SME är detta särskilt värdefullt vid exempelvis marknadsexpansion eller 
lansering i nya länder, eftersom PEST-analysen ger en objektiv överblick 
över externa faktorer som kan påverka företagets chanser till framgång.  
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Begränsningar eller utmaningar 
 
PEST-analys kan ge väldigt omfattande information, vilket är både en 
styrka och en svaghet. En nackdel är att den ofta skapar datamängder att 
sortera – insamling av all relevant omvärldsinformation kan bli tidsödande 
och leda till analysöverbelastning. Det finns också risk att man drar fel 
slutsatser om antaganden visar sig vara felaktiga; en felbedömning av 
exempelvis kommande regeländringar kan ge felaktiga strategival. Vidare 
förändras faktorer som ekonomi och teknik snabbt, vilket innebär att en 
PEST-analys snabbt kan bli inaktuell om den inte uppdateras regelbundet. 
Sammanfattningsvis kräver PEST-analys en viss disciplin och ofta trial-and-
error för att bli ett praktiskt verktyg. 
 
Vanliga användningsområden 
 
PEST-analys används ofta i början av strategisk planering för att skapa 
ramverket kring vilka yttre förutsättningar företaget bör ta hänsyn till. 
Typiska användningsområden är omvärldsbevakning och förberedelse 
inför strategiska beslut, som att etablera sig på en ny marknad eller 
bedöma investeringar. Det används när företag vill testa hur robusta deras 
planer är mot externa förändringar. Det rekommenderar att göra PEST-
analys innan större förändringar för att säkerställa att riktningen är i linje 
med omvärldsförhållandena. För SME innebär detta att använda PEST-
analysen för att belysa riskfaktorer (t.ex. politiska handelsproblem eller 
kundtrender) och agera i tid för att undvika kostsamma misstag vid 
tillväxtplaner. 
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8. Value Chain Analysis 
 
Value Chain Analysis (Porters värdekedja) fokuserar på att analysera 
företagets interna aktiviteter för att skapa konkurrensfördel. Ramverket 
infördes av Michael Porter och innebär att man identifierar företagets 
primära och stödjande aktiviteter, med målet att se var värde skapas och 
var kostnader uppstår. Genom att förstå varje länk i värdekedjan kan ett 
företag optimera processer för att leverera kundvärde till lägsta möjliga 
kostnad. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 
Värdekedjan delas enligt Porter in i: 

• Primära aktiviteter: Inkommande logistik, Operativa processer, 
Utgående logistik, Marknadsföring & Försäljning och Service. Dessa 
aktiviteter är direkt involverade i produktions- och 
distributionskedjan. 

• Stödjande aktiviteter: Inköp, Teknologisk utveckling, HR/Personal 
och Infrastruktur såsom ledning, ekonomi, IT. Dessa aktiviteter ger 
stöd åt primäraktiviteterna och bidrar till att effektivisera hela kedjan. 
 

Genom att kartlägga sina aktiviteter mot konkurrenters kan företag 
analysera var de har kostnadsfördelar eller unika resurser som kan 
utnyttjas för konkurrensfördel. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
Value Chain Analysis ger tydlig insikt i var företaget skapar mest värde i sin 
verksamhet. Genom att förbättra effektiviteten i specifika aktiviteter kan 
lönsamheten öka – antingen genom sänkta kostnader eller ökat 
kundvärde. På så sätt hjälper ramverket SME att identifiera vilka delar av 
verksamheten som är mest kritiska. I praktiken blir det enklare att fokusera 
på att optimera kärnprocesser som produktion eller distribution, samtidigt 
som man kan skala bort mindre värdeskapande inslag. En huvudnytta är 
att företag med hjälp av värdekedjan kan förbättra sina marginaler genom 
att analysera och strömlinjeforma varje steg i produktionen. För små 
företag med begränsade resurser kan det röra sig om stora 
effektiviseringsvinster genom rätt prioriteringar. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Analysen av värdekedjan har några svagheter. Den bryter ner 
verksamheten i väldigt detaljerade delar, vilket riskerar att göra att 
den strategiska överblicken förloras. När man fokuserar på finansiella och 
operativa detaljer i varje steg finns risk att man glömmer hur allt hänger 
samman och bidrar till helheten. För SME kan detta innebära att man 
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optimerar enskilda delar som produktionsledning eller inköp utan att se att 
förbättringarna kanske inte ger så stora sammantagna effekter. Dessutom 
är värdekedjeanalys intern fokuserad – den tar inte direkt hänsyn till 
konkurrenssituationen eller kundbehov och måste därför kombineras med 
andra analyser för att utgöra hela bilden. 
 
Vanliga användningsområden 
Value Chain Analysis används framför allt för kostnadsanalys och 
processförbättring. Typiska användningsområden är kartläggning av 
interna verksamhetsflöden vid lönsamhetsarbete eller kostnadsreducering. 
SME kan tillämpa det för att jämföra sin egen värdekedja med 
konkurrenternas (benchmarking), med målet att identifiera egna styrkor 
och svagheter. Ramverket används också för att identifiera var ytterligare 
investeringar kan ge störst effekt – exempelvis genom att avgöra om ökad 
automatisering i produktionen eller satsningar på kundservice ger större 
konkurrensfördelar. Sammanfattningsvis är värdekedjeanalys ett verktyg 
när fokus ligger på att strömlinjeforma företagets interna strukturer och 
öka värdeskapandet i varje länk. 
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9. Objectives and Key Results (OKR) 
 
Objectives and Key Results (OKR) är en målstyrningsmetodik som 
utvecklades av Andy Grove på Intel och senare populariserades av bland 
annat Google. OKR används för att sätta ambitiösa mål (objectives) och 
följa upp dessa med hjälp av mätbara nyckelresultat (key results). Tanken 
är att varje nivå i organisationen – från företagsnivå till team och individer – 
ska ha tydliga mål som är linjerade med varandra och med företagets 
övergripande strategi. Genom att koppla varje mål till konkreta resultat 
skapas tydlighet i vad som ska uppnås och hur framgång mäts. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 

• Objective (Mål): Ett kvalitativt, inspirerande mål som anger vad som 
ska uppnås. Målet ska vara tydligt formulerat och tidsbundet (ofta 
per kvartal). Exempel: “Öka kundnöjdheten till branschens bästa 
nivå.” 

• Key Results (Nyckelresultat): 2–5 mätbara resultatindikatorer per 
mål som anger hur vi vet att målet uppnås. Varje nyckelresultat är 
kvantitativt och har ett specificerat målvärde. Exempel kopplat till 
ovan mål: “Få 40 nya femstjärniga recensioner på nätet” eller “Höja 
NPS från 30 till 45.” Om alla nyckelresultat uppfylls, anses målet 
(objective) vara nått. 

• Ofta arbetar man med OKR i cykler (t.ex. kvartalsvisa OKR), där man i 
början av perioden sätter nya mål och nyckelresultat, följer upp dem 
löpande och utvärderar utfallet vid periodens slut. Sedan justeras 
eller sätts nya OKR för nästa cykel. 

 
Viktiga fördelar för SME 
 
OKR ger ett skarpt fokus genom att man tvingas välja ut ett begränsat 
antal prioriterade mål varje period. För ett SME med begränsade resurser 
innebär det att hela teamet vet exakt vad som är viktigast just nu och kan 
rikta sina ansträngningar därefter. Det skapar också transparens – alla i 
organisationen kan ta del av vilka mål som gäller och hur det går, vilket 
stärker känslan av gemensamt ansvar. Den frekventa uppföljningen (ofta 
varje kvartal) bidrar till högre agilitet: om förutsättningarna ändras eller om 
ett mål inte nås enligt plan, kan företaget snabbt kurskorrigera istället för 
att upptäcka problemet först långt senare. Slutligen är OKR relativt enkelt 
och kostnadseffektivt att införa, utan behov av omfattande system eller 
konsulter – det viktigaste är att etablera en kultur av tydlig målformulering 
och regelbunden uppföljning. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Trots sina fördelar har OKR också utmaningar. För små bolag kan det vara 
svårt att initialt sätta rätt OKR: det är lätt hänt att man formulerar för 
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många mål eller nyckelresultat, vilket urvattnar fokuset. Om ledningen inte 
helhjärtat stödjer processen eller missar att regelbundet följa upp utfallet, 
riskerar OKR att bli en papperstiger som inte påverkar det dagliga arbetet. 
Ett ensidigt fokus på mätbara nyckelresultat kan dessutom göra att man 
förbiser kvalitativa faktorer – sådant som är viktigt men svårare att 
kvantifiera (t.ex. teammoral eller kreativitet) riskerar att hamna utanför 
rampljuset. Slutligen kräver OKR en kultur av öppenhet och 
ansvarstagande; om medarbetare upplever målen som påtvingade 
uppifrån utan eget engagemang, kan motivationen att nå dem bli låg. 
 
Vanliga användningsområden 
 
OKR används flitigt i snabbväxande företag och tech-startups, men 
metoden passar generellt alla SME som vill få bättre struktur på sin 
målstyrning. Vanliga användningsområden är att översätta företagets 
årsstrategi till konkreta kvartalsmål, samt att koppla individuella eller team-
specifika mål till de övergripande affärsmålen. I praktiken innebär det till 
exempel att varje kvartal definiera vad varje avdelning ska uppnå för att 
tillsammans driva företaget framåt. OKR är också användbart vid 
förändringsarbete eller expansionsfaser – exempelvis vid lansering av en ny 
produkt kan man sätta tydliga OKR kring försäljning, användartillväxt och 
produktkvalitet, för att hela teamet ska veta hur framgång mäts. 
Metodiken skapar en rutin för att regelbundet utvärdera framsteg och 
justera strategin i farten i stället för att vänta till årets slut. 
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10. Hoshin Planning 
 
Hoshin Planning (också känt som Hoshin Kanri eller policy deployment) är 
en japansk metod för strategisk planering som fokuserar på att få hela 
organisationen att arbeta mot samma långsiktiga mål. "Hoshin Kanri" kan 
översättas med ”kompass för ledning”, vilket syftar på att styra företaget 
mot en True North – en tydlig riktning. Metoden utvecklades inom Toyota 
och är nära kopplad till Lean-filosofin, där principen är att bryta ner 
visionära mål till konkreta aktiviteter på alla nivåer, samtidigt som man 
ständigt följer upp och förbättrar (genom PDCA-cykler: Plan, Do, Check, 
Act). 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 

• Långsiktig vision och genombrottsmål: Först fastställs en handfull 
strategiska mål på längre sikt (vanligen 3–5 år) som är avgörande för 
företagets framgång. Dessa “genombrottsmål” fungerar som 
ledstjärnor. 

• Årliga mål: Företaget bryter sedan ner de långsiktiga målen till 
konkreta mål att uppnå inom det kommande året. Årsmålen är 
specifika och mätbara, och ska direkt stödja rörelsen mot visionen. 

• Handlingsplaner och ansvar: För varje årligt mål tas detaljerade 
handlingsplaner fram. Genom en iterativ catchball-process mellan 
ledning och medarbetare justeras mål och medel tills det finns 
enighet och förståelse. Varje delmål tilldelas en ansvarig och resurser 
planeras för genomförandet. 

• Uppföljning och PDCA: Hoshin involverar kontinuerlig uppföljning 
genom Plan-Do-Check-Act. Detta innebär regelbundna 
avstämningar (t.ex. månadsvis eller kvartalsvis) där man mäter 
framsteg mot målen, identifierar avvikelser (gap) och vidtar 
korrigerande åtgärder. Lärdomar från uppföljningen används för att 
justera planer och sätta nästa års Hoshin-mål, vilket skapar en cyklisk 
förbättringsprocess. 
 

En vanlig visualisering i Hoshin är X-matrisen, där man på ett enda 
diagram ser kopplingen mellan långsiktiga mål, årliga mål, nyckeltal, och 
ansvariga personer. Detta underlättar kommunikationen och håller alla 
nivåer synkroniserade. 
 
Viktiga fördelar för SME 
 
Fördelarna med Hoshin Planning för SME ligger främst i tydligheten och 
möjligheten till ett koordinerat synsätt som det ger. Hela organisationen 
drar åt samma håll eftersom varje avdelning och individ har mål som kan 
spåras tillbaka till företagets övergripande vision. Detta skapar ett starkt 
fokus på “det viktigaste” – i ett litet företag, där man ofta måste välja sina 
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strider med omsorg, hjälper Hoshin till att prioritera. Dessutom ökar 
metoden delaktigheten: genom catchball-dialogen får medarbetare på 
olika nivåer bidra till hur målen ska uppnås, vilket stärker engagemanget 
och ansvarskänslan. Den inbygda PDCA-rytmen gör att strategin inte 
stannar på pappret; istället blir det en levande process där man ständigt 
följer upp och justerar kursen vid behov. För ett SME kan detta innebära att 
man upptäcker och åtgärdar problem i strategiimplementeringen tidigt, 
trots att man har begränsade resurser, och att man lyckas bättre med att 
genomföra sina planer jämfört med en mer oorganiserad ansats. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Hoshin Planning kan upplevas tungrott för ett SME om det inte anpassas 
till organisationens storlek. Processen kräver betydande tid och 
engagemang från ledningen samt disciplin i uppföljningen. I en liten 
organisation där alla redan bär många hattar kan det vara svårt att avsätta 
tid för de omfattande planeringsmöten och avstämningar som metoden 
förutsätter. Det finns också en risk för överdokumentation – om man 
lägger för stor vikt vid att fylla i formulär och matriser kan fokus flyttas från 
resultat till byråkrati. Vidare förutsätter Hoshin att företaget har en 
någorlunda stabil riktning; om strategin behöver ändras radikalt varje år 
(vanligt i t.ex. startup-fas) kan Hoshins fleråriga planeringshorisont kännas 
missriktad. Slutligen kräver metoden en kultur av kontinuerlig förbättring 
och öppen kommunikation. Om företaget saknar vana av strukturerad 
planering eller om det finns motstånd mot förändring, kan införandet av 
Hoshin vara en utmaning och kräva träning och tålamod. 
 
Vanliga användningsområden 
 
Hoshin Planning används framförallt vid omfattande strategiarbete där 
ledningen vill säkerställa att strategin genomförs hela vägen ut i 
organisationen. Ett typiskt användningsområde är den årliga 
strategiövningen: istället för att bara sätta hög nivå-mål och budget, går 
man via Hoshin metodiskt tillväga och bryter ner målen ända till 
individnivå. Det är också vanligt i samband med att ett SME växer och 
behöver införa mer formella planeringsrutiner – Hoshin kan då fungera 
som ramen för att bygga upp ett strategiprocess från grunden. Inom 
verksamheter som adopterat Lean eller TQM (Total Quality Management) 
passar Hoshin Planning naturligt in för att driva ständiga förbättringar mot 
strategiska mål. Exempelvis kan ett litet industriföretag som vill höja sin 
produktkvalitet och leveransprecision använda Hoshin för att sätta ett 
flerårigt kvalitetsmål och sedan koordinera insatser inom inköp, produktion 
och utbildning för att nå dit. Generellt passar Hoshin när ett SME vill 
uppnå genombrottsförbättringar och behöver en strukturerad väg från 
vision till dagligt utförande. 
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11. VRIO Framework 
 
VRIO-ramverket är ett strategiskt analysverktyg med fokus på interna 
resurser och kompetenser. Akronymen VRIO står för Valuable, Rare, 
Inimitable, Organized – på svenska ungefär värdefull, sällsynt, svårimiterad 
och organiserad (för att utnyttjas). Modellen myntades av Jay B. Barney 
inom ramen för Resource-Based View-teorin. Grundtanken är att 
undersöka om ett företags resurser och förmågor uppfyller dessa fyra 
kriterier; om de gör det, kan resursen utgöra en långsiktig 
konkurrensfördel. 
Genom att ställa VRIO-frågorna om sina tillgångar – t.ex. en patenterad 
produkt, en stark varumärkesidentitet, unik kompetens hos personalen 
eller en effektiv distributionsmodell – kan företaget bedöma vilka av dem 
som är strategiska. En resurs som bara är värdefull men varken sällsynt 
eller svår att imitera ger kanske bara tillfälliga fördelar, medan en resurs 
som uppfyller alla kriterier kan vara kärnan i företagets konkurrenskraft. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 
 

• Valuable (Värdefull): Resursen skapar värde – den hjälper företaget 
öka intäkter, sänka kostnader eller på annat sätt förbättra sin 
position. Den utnyttjar möjligheter eller neutraliserar hot i 
omvärlden. 

• Rare (Sällsynt): Resursen är ovanlig eller unik – få (eller inga) 
konkurrenter har tillgång till en liknande resurs eller förmåga. Om 
många har den är den en hygienfaktor snarare än en 
konkurrensfördel. 

• Inimitable (Svårimiterad): Resursen är svår för andra att kopiera eller 
skaffa. Det kan bero på att den är komplex, skyddad (t.ex. genom 
patent eller hemligt know-how), uppbyggd under lång tid (t.ex. ett 
starkt varumärke eller unik kultur) eller kostsam att duplikera. 

• Organized (Organiserad för att utnyttjas): Företaget har 
organisationen, processerna och kompetensen för att utnyttja 
resursen fullt ut. En resurs kan vara värdefull/sällsynt, men om 
företaget inte är strukturerat för att dra nytta av den (t.ex. ingen 
distribution för en bra produkt, eller dålig ledning av en skicklig 
personalstyrka) så kommer den ändå inte ge fördelar. 
 

För att en resurs ska ge en hållbar konkurrensfördel bör svaret vara "ja" på 
alla fyra kriterierna. Om inte, kan resursen fortfarande vara värdefull men 
kanske bara ge en temporär fördel eller ingen fördel alls jämfört med 
konkurrenter. 
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Viktiga fördelar för SME 
 
VRIO ger småföretag ett tydligt ramverk för att inventera och utvärdera 
sina inre styrkor ur ett strategiskt perspektiv. Genom att använda VRIO-
analysen kan ett SME upptäcka vilka tillgångar eller kompetenser som 
verkligen särskiljer dem på marknaden. Detta är värdefullt i en värld där 
små aktörer ofta inte kan konkurrera med större företag på alla fronter, 
men kanske har en eller några unika fördelar (t.ex. en nischprodukt, 
extremt anpassningsbar organisation, särskild expertis). VRIO hjälper 
företaget att identifiera just de områdena och sedan fokusera resurser och 
investeringar där. En annan fördel är att analysen är relativt enkel att göra 
och kräver mestadels intern dialog – det är ett bra komplement till SWOT 
för att fördjupa insikten om listade styrkor. För entreprenörledda företag 
kan VRIO ge struktur åt magkänslan: man kanske tror sig ha något 
speciellt, och VRIO sätter ord och kriterier på den känslan. Detta kan även 
underlätta kommunikation med externa intressenter; till exempel kan 
resultatet av en VRIO-analys användas för att övertyga investerare om att 
företaget besitter svårkopierade konkurrensfördelar, trots sin litenhet. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
VRIO-ramverket har också sina begränsningar. Eftersom det är en 
introspektiv analys kan SME riskera att överskatta sina egna resurser eller 
missa att identifiera det verkligt unika. Bedömningen av vad som är 
"svårimiterat" eller "sällsynt" kan bli subjektiv – ibland tror man att något är 
unikt, tills en konkurrent plötsligt visar sig ha en liknande lösning. Modellen 
tar heller inte hänsyn till extern dynamik: en resurs kan uppfylla VRIO idag, 
men om marknaden ändras (t.ex. ny teknik gör produkten irrelevant) 
förlorar den snabbt sitt värde. VRIO ger ingen direkt vägledning om hur 
man ska åtgärda brister; om man identifierar att en viss förmåga inte är väl 
organiserad internt, måste företaget ta fram separata handlingsplaner för 
det. Slutligen adresserar inte VRIO alls faktorer som kundpreferenser eller 
makrotrender – den bör därför användas tillsammans med externa 
analyser (som PEST eller Five Forces) för att ge en balanserad bild. Utan 
den kompletteringen finns risk att ett SME blir för inåtvänt och förbiser 
viktiga omvärldssignaler. 
 
Vanliga användningsområden 
 
VRIO används oftast under den strategiska analysfasen, exempelvis vid 
affärsplanering eller omvärldsanalys, för att identifiera vilka interna styrkor 
man bör bygga sin strategi kring. Ett SME kan genomföra en VRIO-analys 
efter en SWOT: när styrkor och svagheter är listade, testar man sina mest 
lovande styrkor mot VRIO-kriterierna för att se om de är verkliga 
konkurrensfördelar eller om de lätt kan kopieras. Det är också vanligt att 
investerare eller affärsrådgivare tittar på VRIO-faktorer när de utvärderar 
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ett företag – till exempel "Har ni något unikt? Kan andra kopiera det? Är ni 
rätt team för att utnyttja det?" – så att göra en VRIO-övning internt hjälper 
SME att förbereda svar på sådana frågor. Vid viktiga beslut om 
resurstilldelning, som vilket område man ska investera i eller utveckla, kan 
VRIO ge vägledning: om en resurs inte uppfyller kriterierna kanske den inte 
är värd massiv investering, medan en resurs som nästan uppfyller alla 
kriterier kan bli en kandidat för mer satsning (t.ex. skydda med patent, 
träna personal, etc.). Sammanfattningsvis är VRIO ett verktyg för att 
tydliggöra företagets inneboende förutsättningar att skapa något unikt 
och bestående på marknaden. 
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12. Ansoff Matrix 
 
Ansoff Matrix (Ansoff-matrisen), utvecklad av Igor Ansoff på 1950-talet, är 
ett klassiskt ramverk för att planera tillväxtstrategier utifrån kombinationen 
av marknader och produkter. Modellen – ibland kallad produkt-
/marknadsmatrisen – delar upp strategiska tillväxtalternativ i fyra 
kategorier baserat på om man satsar på befintliga eller nya marknader, och 
befintliga eller nya produkter. Genom denna indelning får företag en 
överskådlig bild av vilka vägar framåt som finns, från det minst riskfyllda till 
det mest riskfyllda alternativet. 
 
Kärnkomponenter eller struktur 

• Marknadspenetration: Strategin att växa genom att sälja mer av 
befintliga produkter på befintliga marknader. Här fokuserar man på 
att öka marknadsandelar i sin nuvarande marknad – till exempel via 
intensifierad marknadsföring, prisjusteringar, kampanjer eller bättre 
distributionsnät. Målet är att få existerande kunder att köpa mer, eller 
attrahera konkurrenters kunder. 

• Produktutveckling: Tillväxt genom att ta fram nya produkter (eller 
tjänster) för sina nuvarande marknader. Företaget känner sina 
kunder och identifierar nya behov eller möjligheter att erbjuda något 
mer. Ett exempel är ett företag som redan säljer elektronik till 
konsumenter och utvecklar en ny gadget eller en uppgraderad 
version för samma kundbas. 

• Marknadsutveckling: Här söker företaget nya marknader för 
befintliga produkter. Det kan innebära att gå in i nya geografiska 
regioner, nå nya demografiska segment eller hitta nya 
användningsområden för produkten. T.ex. ett svenskt SME som haft 
lokal försäljning börjar exportera sin produkt utomlands, eller en 
produkt för ungdomssegmentet anpassas för seniorer. 

• Diversifiering: Den mest radikala strategin – att utveckla nya 
produkter för helt nya marknader. Diversifiering kan 
vara relaterad (den nya verksamheten har viss koppling till den 
gamla, så att företaget ändå drar nytta av befintlig kompetens) 
eller orelaterad (helt utanför företagets nuvarande område). Ett 
exempel på diversifiering är när ett företag inom 
tillverkningsindustrin startar en helt ny tjänsteverksamhet i en annan 
bransch. Denna strategi medför störst risk eftersom både produkten 
och marknaden är ny för företaget. 
 

Varje ruta i matrisen representerar alltså en kombination av marknad och 
produkt. Ansoff-matrisen hjälper företag att strukturera sitt strategiska 
tänk kring tillväxt genom att klargöra dessa fyra alternativ. 
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Viktiga fördelar för SME 
 
Ansoff-matrisens främsta styrka är dess enkelhet och pedagogiska 
upplägg. För ett litet företag utan stora strategiresurser ger den en tydlig, 
visuell överblick över vilka tillväxtvägar som finns. Detta gör det lättare för 
en ledningsgrupp eller ett litet team att resonera om framtiden: man kan 
bokstavligen peka på en ruta i matrisen och diskutera "Ska vi satsa här?". 
Modellen belyser också risk kontra bekvämlighet. Marknadspenetration 
(sälja mer där man redan är) är normalt sett lägst risk, medan diversifiering 
är högst risk. Att detta framgår tydligt hjälper SME att inte överskatta sin 
förmåga – man ser att ju längre bort från kärnan (nya produkter, nya 
marknader) man går, desto mer krävs det i form av nya kunskaper och 
investeringar. Samtidigt kan matrisen uppmuntra kreativitet och 
helhetstänk: ett företag som alltid bara tittat på sin befintliga marknad kan 
genom Ansoff resonera i termer av “Vad händer om vi riktar oss till ett nytt 
segment?” eller “Finns det en produktutvecklingsmöjlighet vi inte har 
tänkt på?”. Kort sagt underlättar Ansoff-modellen strukturerade 
strategidiskussioner och hjälper ett SME att säkerställa att man inte missar 
någon av de stora möjlighetsvägarna när man planerar tillväxt. 
 
Begränsningar eller utmaningar 
 
Som med många enkla modeller finns det begränsningar. Ansoff-matrisen 
kan kritiseras för att vara en statisk fyrfältsruta som förenklar verkligheten; i 
praktiken kan tillväxtstrategier vara mer nyanserade eller en kombination 
av flera rutor. Modellen visar vad man kan göra men inte hur man ska 
lyckas med det. Exempelvis: om ett SME identifierar “produktutveckling” 
som sin strategi, återstår fortfarande det tuffa arbetet att faktiskt innovera 
och lansera produkten – något matrisen inte ger vägledning i. Dessutom 
tar Ansoff inte hänsyn till företagets interna kapacitet eller omvärldens 
reaktioner. Två företag kan välja samma ruta, men utfallet blir olika 
beroende på deras resurser och konkurrenternas agerande. För små 
företag är det viktigt att inse att bara för att en ruta ser lovande ut betyder 
det inte att vägen är enkel; det krävs ofta ytterligare analys (t.ex. 
marknadsundersökningar, kompetensinventering) för att bedöma 
realismen i en given tillväxtstrategi. Slutligen kan en strikt användning av 
Ansoff leda till att man ser alternativen som ömsesidigt uteslutande eller 
isolerade. I verkligheten kanske ett SME behöver börja med 
marknadspenetration för att bygga kapital, därefter göra 
produktutveckling, och senare ge sig på marknadsutveckling – en dynamik 
som inte direkt framgår av matrisen men som strategin kan kräva. 
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Vanliga användningsområden 
 
Ansoff-matrisen används ofta i strategiska planeringsworkshops, 
styrelsemöten eller affärsutvecklingssammanhang när fokus ligger på 
tillväxt. För ett SME är typiska användningsområden: 

• Flerårsplanering: När man lägger upp en 3-5 års plan kan Ansoff 
användas för att diskutera vilka vägar som ska prioriteras. 

• Expansion eller pivot: Innan beslut om att t.ex. gå in på en ny 
marknad eller utveckla en ny produkt, kan ledningen använda 
matrisen för att kategorisera och jämföra alternativ. 

• Idégenerering: Om företagets tillväxt stagnerat kan man genom en 
Ansoff-övning systematiskt brainstorma idéer inom varje kvadrant 
(”Vad kan vi göra för att penetrera mer? Finns nya produkter för våra 
kunder? Nya marknader för våra produkter? Helt nya områden?”) 
och därigenom få fram ett bredare spektrum av möjligheter. 
 

Sammanfattningsvis fungerar Ansoff-matrisen som ett grundläggande 
verktyg för att strukturera samtalet om tillväxtstrategi i ett litet företag och 
se till att man utvärderar både trygga och djärva alternativ. 
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13. Jämförelsetabell 

 
Ramverk Primärt fokus Fördelar för SME Begränsningar/utmanin

gar 
Typiska användningsområden 

Balanced 
Scorecard 

Helhetlig 
strategiuppföljning med 
både finansiella och icke-
finansiella mått 

Tydlig översikt och 
samordning av 
strategi; samlar 
teamet kring 
gemensamma mål 

Kan upplevas resurs- och 
tidskrävande att införa; 
kräver löpande 
datainsamling 

Strategisk planering och 
uppföljning; bryta ned vision i 
konkreta mål och åtgärder 

SWOT 
analysis 

Identifiera interna 
styrkor/svagheter och 
externa möjligheter/hot 

Enkel och billig metod 
för helhetsbedömning; 
engagerar teamet; bra 
för att starta 
marknads-
/konkurrensanalys. 

Tidskrävande om den 
görs noggrant; risk för 
subjektiva bedömningar 
och bristande förankring 

Inledande strategisk analys; 
marknadsinträde eller nya 
initiativ; riskhantering och 
tillväxtplanering. 

Business 
Model 
Canvas 

Visuell översikt av 
affärsmodellens 
byggstenar 

Ger en helhetsbild i ett 
diagram; underlättar 
kommunikation och 
innovation; lätt att 
iterera affärsmodellen 

Kan förenkla komplexa 
modeller; saknar detaljer 
för genomförande; 
beroende av antaganden 

Affärsplanering, 
affärsmodellinnovation, strategi- 
och affärsöversyner; startups och 
produktlanseringar 

Strategy 
Canvas 

Visualisera 
konkurrensfaktorer och 
egna värdeerbjudandet 
för differentiering 

Ger klar bild av 
konkurrenslandskapet 
och var man kan 
särskilja sig; 
identifierar “blå 
ocean”-möjligheter 

Kräver detaljerad 
marknadsinfo och kan 
förenkla verkligheten; 
ger bara ett ögonblicks-
foto. 

Produktstrategi och 
differentiering; Blue Ocean-
strategi; jämförelse av egna 
erbjudanden mot konkurrenters 

Blue 
Ocean / 
Red 
Ocean 
Strategy 

Skapa nytt 
marknadsutrymme (blå 
ocean) i stället för att slåss 
i etablerade marknader 
(röda ocean) 

Kan öppna helt nya 
marknader med hög 
tillväxtpotential och ge 
stort värde för företag 
och kunder 

Hög risk: osäker 
efterfrågan i nya 
segment; kräver 
kreativitet och resurser; 
konkurrenter kan 
imitera. 

Innovation och affärsutveckling; 
bryta konkurrensmönster; 
exempelvis skapa nya 
kundsegment eller 
produktområden 

Porter’s 
Five 
Forces 

Analys av branschens 
konkurrenskrafter och 
lönsamhet 

Visar hur attraktiva 
branschen är och 
belyser relationer med 
kunder/leverantörer; 
stärker förståelsen för 
konkurrensmiljön 

Tar bara hänsyn till fem 
krafter och bortser från 
andra faktorer (t.ex. 
teknik, regler); ingen 
enkel kvantifiering av 
resultat. 

Marknads- och branschanalys 
inför strategival; 
nyttoprospektering; förberedelse 
för expansion eller investeringar. 

PEST 
analysis 

Analys av makro-
omvärldsfaktorer: 
Politiska, Ekonomiska, 
Sociokulturella, 
Teknologiska.  

Ger bred 
omvärldsöversikt; 
hjälper att förutse 
hot/trender och 
minimera risker vid 
strategiska beslut. 

Kan generera stora 
mängder data att 
bearbeta; behöver 
ständig uppdatering då 
omvärldsförhållanden 
ändras. 

Omvärldsbevakning och 
riskhantering; exempelvis innan 
marknadsexpansion eller större 
investeringar. 

Value 
Chain 
Analysis 

Analys av interna 
aktiviteter för att 
maximera kundvärde och 
konkurrensfördel  

Identifierar var i 
verksamheten mest 
värde skapas; 
förbättring av 
effektivitet och 
marginaler genom 
detaljgranskning  

Fokuserar på detaljer 
vilket kan göra att 
helhetssynen förloras; tar 
inte direkt hänsyn till 
externa faktorer. 

Effektivitets- och kostnadsanalys; 
optimera interna processer; 
kartlägga konkurrensfördelar 
genom jämförelse med 
konkurrenters värdekedjor. 

Objectives 
and Key 
Results 
(OKR) 

Målstyrning genom 
tydliga, mätbara 
nyckelresultat kopplade 
till varje mål 

Fokuserar 
organisationen kring 
prioriterade mål; 
skapar transparens 
och ansvar genom 
mätbara delresultat 

Risk för många mål om 
inte begränsat; kräver 
kontinuerlig uppföljning 
och engagemang 

Kvartalsvis målstyrning och 
uppföljning; alignera team- och 
individmål med strategi; driva 
fokus vid tillväxt eller förändring 

Hoshin 
Planning 

Översätta långsiktig 
strategi till årliga mål och 
konkreta åtgärder på alla 
nivåer (policy deployment) 

Hela organisationen 
drar åt samma håll; 
tydlig koppling mellan 
strategi och operativt 
arbete; främjar 
kontinuerlig 
förbättringskultur 

Kan bli byråkratisk och 
tidskrävande om den 
inte anpassas; kräver 
starkt 
ledningsengagemang 
och strukturerad 
uppföljning 

Årlig strategiplanering med 
PDCA-uppföljning; 
implementera lean-baserade 
förbättringsprogram; säkerställa 
att avdelningsmål stödjer 
företagets vision 

VRIO 
Framewor
k 

Analys av interna resurser 
för att identifiera hållbara 
konkurrensfördelar (VRIO-
modellen) 

Identifierar unika 
styrkor att bygga på; 
hjälper SME fokusera 
på mest 
konkurrenskraftiga 
resurser; enkel att 
genomföra internt 

Endast internt fokus – 
bortser från marknadens 
krav; risk för subjektiva 
bedömningar av "unika" 
resurser; ingen direkt 
vägledning till handling 

Intern strategianalys av 
styrkor/resurser; beslutsunderlag 
för investeringar eller 
kompetensutveckling; 
komplement till SWOT för att 
utvärdera konkurrensförmåga 

Ansoff 
Matrix 

Tillväxtstrategier genom 
kombinationer av 
befintliga/nya marknader 
och befintliga/nya 
produkter 

Enkel och pedagogisk 
översikt av 
tillväxtalternativ; 
belyser risknivåer från 
låg (penetration) till 
hög (diversifiering); 
strukturerar 
strategidiskussioner 

Förenklad bild av 
verkligheten; ger ingen 
vägledning för 
genomförande; bortser 
från interna förmågor 
och omvärldsdynamik 

Strategisk planering av tillväxt; 
utvärdera expansionsvägar (nya 
produkter eller marknader); 
workshopverktyg för att 
generera och kategorisera 
tillväxtidéer 
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14. Klassificering  
 

Efter analysdjup och tillämpning: 
 

• Övergripande analysverktyg: SWOT, PEST, Porter's Five Forces 
• Affärsmodell och strategisk design: Business Model Canvas, 

Strategy Canvas, Blue Ocean, Ansoff Matrix 
• Intern styrning och genomförande: Balanced Scorecard, OKR, 

Hoshin, Value Chain, VRIO 
 
Efter intern vs. extern fokusering: 
 

• Extern fokusering: PEST, Five Forces, Blue Ocean, Ansoff, Strategy 
Canvas 

• Både intern och extern: SWOT, Business Model Canvas 
• Intern fokusering: Value Chain, VRIO, Balanced Scorecard, OKR, 

Hoshin 
 

Efter modernitet eller historisk utveckling: 
 

• Äldre klassiker: Ansoff, Five Forces, SWOT, PEST 
• Nya eller populariserade senaste 10–20 åren: Business Model Canvas, 

Blue Ocean, Strategy Canvas, OKR, Hoshin, VRIO 
 

Efter praktiskt kontra teoretiskt användbarhet: 
 

• Praktiska verktyg/workshopvänliga: SWOT, BMC, Ansoff, Strategy 
Canvas, OKR 

• Teoretiska/analytiskt djupa: Five Forces, VRIO, PEST, Value Chain, 
Balanced Scorecard, Hoshin 

 
 
Källor: Informationen är sammanställd av Assensio från olika källor för att 
ge en heltäckande bild av respektive ramverk. 
 


