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TBL-BMC BESKRIVNING

Triple Bottom Line Business Model Canvas (TBL-BMC) &r ett hallbarhetsorienterat verktyg speciellt
utvecklat for att analysera affarsmodeller och identifiera hallbarhetomraden och mojligheter.
Verktyget grundar sig i den ursprungliga Business Model Canvas (Osterwalder och Pigneur, 2010) samt
spin-offs som Circular Business Model Canvas, Sustainable Business Model Canvas, Zero Waste
Business Model Canvas, Triple Layered Business Model Canvas och Circular Design Guide. TBL-BMC
kombinerar de mest relevanta aspekterna fran dessa verktyg for att skapa ett arbetssatt for radgivare
for att stodja sina kunder pa viagen mot mer hallbara affarsmetoder.

En affarsmodell kan beskrivas som logiken for hur en organisation skapar, levererar och fangar varden.
TBL-BMC kan vara anvandbart pa tva olika satt:

1. Outside-In / Utifradn-In — TBL-BMC anvinds for att skapa forstaelse for en organisations
befintliga affarsmodell, och genom denna beddémning identifiera hotspots, omraden och
mojligheter for hallbar innovation;

2. Inside-Out / Innifran-Ut — TBL-BMC anviands for att utarbeta nya affarsmodeller och idéer i
detalj.

De tva tillvadgagangssatten kan komplettera varandra, dar utifran-in-metoden kan identifiera nya
mojligheter och inifran-ut-metoden kan fanga detaljerna i en sadan innovation.

ANVANDNING AV TBL-BMC
TBL-BMC bestar av tre nyckelelement som kan anvandas enligt radgivarens behov.

Tripla Bottam Lina
Business Model Canvas

Triple Bottom Line — =
Business Model Canvas

Presentation Vagledande dokument Arbetsdokument
Visuell vagledning Bakgrundsinformation och Arbetsdokument som anvands
for en TBL-BMC-workshop ledande fragor for radgivaren for att fylla i TBL-BMC (finns dven i Miro)

Presentationen (PPT) ar ett utmarkt dokument for att guida kunden genom TBL-BMC-workshopen.
Den innehaller de viktigaste take-aways och praktiska exempel som ar nédvandiga for att forsta
processen for workshopen och genomféra den darefter. For optimal forberedelse av radgivare
innehaller det Vagledande dokumentet (PDF) ytterligare fragor som kan stéllas for att guida samtalet
om kundens affarsmodell och hallbarhet. Fér varje block av TBL-BMC innehaller detta dokument
fragestéllningar och exempel pa mojligheter inom ekonomisk, social och miljomassig hallbarhet.
Dessutom finns har ett avsnitt med fragor som kan stéllas for att omprova delar av affairsmodellen pa
ett mer hallbart sitt. Slutligen kan Arbetsdokumenten (PDF / Miro) anvidndas for att fylla i TBL-BMC.
Beroende pa radgivarens dnskemal kan dessa arbetsblad skrivas ut (helst pa A3 eller storre) for en
offline-workshop, eller sa kan de nyttjas via Miro vid en online-workshop.
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HALLBARHETS-AVTRYCK

Den traditionella BMC analyserar affairsmodellen ur en ekonomisk eller praktisk synvinkel: hur
fungerar affarsmodellen? | TBL-BMC har tva dimensioner lagts till: ett samhéallsméssigt/socialt och ett
miljomassigt. For var och en av dessa dimensioner ar nyckeln att identifiera avtryck pa manniskor
(samhallsméssig dimension) och planet (miljémassig dimension). Detta avtryck — effekten av att utfora
affarsmodellen — bestar ofta av bade positiva och negativa element. Till exempel kan ett foretag ha
utmarkta arbetsvillkor for sina egna anstédllda, medan arbetare i forsérjningskedjan uppstréms far
betalt under minimilon. Detsamma galler miljoskiktet, dar man till exempel kan utveckla en produkt
som ar mycket energieffektiv under anvandning, trots att tillverkningen av produkten har varit
energikravande och ineffektiv miljomassigt. | TBL-BMC-arbetssattet kallas positiva effekter av
affarsmodellen sociala eller miljomassiga férdelar, medan negativa effekter kallas paverkan.

For att skapa ett sammanhiangande och integrerat perspektiv for den sociala och miljomassiga
dimensionen har allmant bekanta och applicerade modeller anvants. For den sociala dimensionen har
Stakeholders Mapping anvants for att identifiera de grupper av individer som paverkas av foretaget
och dess affarsmodell. For den miljdméssiga dimensionen har Livscykelanalys anvants for att forsta
fotavtrycket for en produkt, tjanst eller process under dess respektive livscykelstadier.

Ekonomisk dimension

Business Model Canvas /.

Social dimension

Kartlaggning av intressenter /

Miljomassig dimension 4

Livscykelanalys

Kallor som anvants for utveckling av TBL BMC

Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)
Circular Business Model Canvas

Sustainable Business Model Canvas

Zero Waste Business Model Canvas

Triple Layered Business Model Canvas

ooooo

Vid fragor, kontakta:

O theresa@circularactiontools.com eller joris@circularactiontools.com
O www.circularactiontools.com



Circular%20Business%20Model%20Canvas%20guidance.pdf
Sustainable%20BMC.pdf
Zero%20Waste%20Business%20Development%20Canvas,%20Beta%201.0,%202021.pdf
2016%20Joyce%20and%20Paquin%20Sustainable%20business%20model%20canvas%20COPYRIGHT.pdf
mailto:theresa@circularactiontools.com
mailto:joris@circularactiontools.com
http://www.circularactiontools.com/

TRIPLE BOTTOM LINE VARDEERBJUDANDE

| Védrdeerbjudandet bor fokus ligga pa "vad" verksamheten gér, i motsats till hur den gor detta. Det
verksamheten gor — eller varfoér den finns — leder tillbaka till det syfte som dess produkt eller tjanst har for sin
kund och i samhallet i stort. Medan den ekonomiska dimensionen i BMC handlar om de tekniska detaljerna i
vardeerbjudandet, fokuserar de sociala och miljémaéssiga dimensionerna pa att identifiera positiva och negativa
aspekter som ar inbaddade i vardeerbjudandet for manniskor och planet.

AFFARSVARDE / KUNDVARDE

2

g VILKET VARDE LEVERERAR VI TILL VARA KUNDER?

E VILKET/VILKA PROBLEM LOSER VI?

% VILKET/VILKA BEHOV TILLFREDSSTALLER VI?

3’4, NYHET PRESTANDA ANPASSNING

S LEVERANS | TID DESIGN VARUMARKE/STATUS
g PRIS KOSTREDUKTION REDUCERING AV RISK
g TILLGANGLIGHET BEKVAMLIGHET / ANVANDBARHET

w

VILKA PRODUKT- ELLER TJANSTEGRUPPER LEVERERAR VI TILL OLIKA KUNDSEGMENT?

SAMHALLSMASSIGT VARDE

VILKET SYFTE HAR VAR AFFARSMODELLE/AFFAR | SAMHALLET | STORT?
VILKEN ROLL HAR VAR SEKTOR / INDUSTRI | SAMHALLET | STORT?

ATT UPPFYLLA MANSKLIGA TILLHANDAHALLA VASENTLIGA TJANSTER ERBJUDA INNOVATIVA LOSNINGAR
GRUNDLAGGANDE BEHOV

FINNS DET ANDRA PRODUKT- ELLER TJANSTEALTERNATIV? KAN VART VARDE ERSATTAS AV ANDRA ALTERNATIV?

VILKA AR VARA INTRESSENTER?

VILKET VARDE LEVERERAR VI TILL VARA INTRESSENTER?

VAD AR VART INFLYTANDE PA VARA INTRESSENTER?

INTRESSENTER OCH RELATIONER IDENTIFIERAS | RESTEN AV BMC

SAMHALLSMASSIG DIMENSION

SAMHALLSMASSIG PAVERKAN
FINNS DET NEGATIVA KONSEKVENSER RELATERADE TILL VARA PRODUKTER ELLER TJANSTER?

SOCIAL PAVERKAN KAN IDENTIFIERAS | RESTEN AV BMC

MILOMASSIGT VARDE

VILKET VARDE LEVERERAR VI FOR MILION?
REDUCERAR VARA PRODUKTER ELLER TJANSTER AKTIVT MILJIOMASSIG PAVERKAN?

TRAD & VAXTER ‘ SECONDHAND-PRODUKTER ‘ ATERVINNINGSTEKNOLOGI

AR VAR PRODUKT ELLER TJANST RELATIVT MER HALLBAR JAMFORT MED ALTERNATIV?

LAGRE ENERGIANVANDNING | LAGRE UTSLAPP | LAGRE RESURSANVANDNING

MILUOMASSIG PAVERKAN
FINNS DET NEGATIVA KONSEKVENSER RELATERADE TILL VARA PRODUKTER ELLER TJANSTER?

MIUOGMASSIG DIMENSION

MILUOMASSIG PAVERKAN KAN IDENTIFIERAS | RESTEN AV BMC




TRIPLE BOTTOM LINE VARDE
AR KUNDENS/ANVANDARENS BEHOV GRUNDLAGGANDE?

KAN VI LOSA KUNDENS PROBLEM PA ETT MER HALLBART SATT?

HUR KAN VART VARDEFORSLAG INTE ENDAST BIDRA TILL ATT UTVECKLA OCH FORNYA FORETAGET, MEN AVEN
SAMHALLET OCH PLANETEN?

LOKALA LOSNINGAR KVALITET TIDSMASSIG HALLBARHET
PRISVARDIGHET TILLGANGLIGHET ANSVARSSKYLDIGHET
TRANSPARENS RATTVISA

KAN DU BESKRIVA ERT VARDEERBJUDANDE PA ETT BRA SATT?

KAN VI OMVANDLA HALLBARHET TILL KUNDVARDE?

KAN SAMHALLSMASSIGT OCH MILJOMASSIGT VARDE STARKA ERBJUDANDET TILL KUND?

KAN SAMHALLSMASSIG OCH MILIOMASSIG NEGATIV PAVERKAN SKADA ERBJUDANDET TILL KUND?

CIKRULART VARDEERBJUDANDE | Produkt som en Tjanst

TANK OM VARDEERBJUDANDET

BEHOVS EN PRODUKT ELLER EN TJANST FOR ATT UPPFYLLA KUNDENS BEHOV/EFTERFRAGA?

AR AGARSKAP AV PRODUKTEN NODVANDIG?

VAD AR FUNKTIONEN OCH FORMEN AV PRODUKTEN ELLER TJANSTEN?

EXTERNA FAKTORER
VILKA UTVECKLINGAR OCH LAGAR KAN KOMMA ATT PAVERKA VAR FORMAGA ATT LEVERERA VART VARDEERBJUDANE?




KUNDSEGMENT, SLUTANVANDARE och ANVANDNINGSFASEN

| Kundsegment bor fokus ligga pa "vem" din kund ar; for vem skapas varde? Kunden &r vanligtvis inte en enhetlig
grupp och kan besta av olika segment med olika behov och egenskaper. Att vara medveten om dessa skillnader
och agera enligt dem ar avgorande for optimal leverans av Vérdeerbjudandet. Medan den ekonomiska
dimensionen i BMC handlar om att identifiera kundsegmenten, fokuserar den sociala dimensionen pa att
identifiera produktens slutanvandare, vilket &r den person som sa smaningom "konsumerar" virdeerbjudandet.
Slutanvandaren ar inte alltid kunden enligt definitionen i den ekonomiska dimensionen. Miljodimensionen
fokuserar pa anvandningsfasen; fotavtrycket av kundens anvandning av produkten eller tjdnsten.

KUNDSEGMENT

FOR VEM SKAPAR VI VARDE?

VILKA AR VARA VIKTIGASTE KUNDER?

VAD AR DERAS DEMOGRAFI?

ALDER INKOMST ETNICITET

KON RUTINER UTBILDNINGSNIVA
HUR SKILJER SIG KUNDSEGMENT FRAN VARANDRA?

EKONOMISK
DIMENSION

SLUTANVANDARE

AR KUNDEN OCKSA SLUTANVANDAREN?
HUR UPPFYLLER VARDEERBJUDANDET BEHOVEN HOS SLUTANVANDAREN?

SOCIALA FORDELAR
VILKA SOCIALA FORDELAR FINNS | ATT UPPFYLLA SLUTANVANDARENS BEHOV?

GRUNDLAGGANDE BEHOV VASENTLIGA TJANSTER

SOCIAL NEGATIV PAVERKAN
VILKEN SOCIAL PAVERKAN (NEGATIV) FINNS | ATT UPPFYLLA SLUTANVANDARENS BEHOV?
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BEROENDE LATHET HALSOPROBLEM

GENERELLT | ANVANDNINGSFASEN

DEFINIERA ANVANDNINGSFASEN

VILKA MILOMASSIGA OMRADEN /AMNEN AR RELEVANTA FOR ANVANDNINGSFASEN?

VAXTHUSGASUTSLAPP AVFALLSGENERERING FORORENING AV LAND, VATTEN ELLER
LUFT

VATTENANVANDNING

MATERIALANVANDNING ENERGIANVANDNING

MILUOMASSIGA FORDELAR
VILKA MILIOMASSIGA FORDELAR GAR ATT IDENTIFIERA | ANVANDNINGSFASEN?

ENERGIEFFEKTIVITET |
ANVANDNINGSFASEN

ATERANVANDNINGSBAR UTRUSTNING BEGRANSAD AVFALLSGENERERING

MIUOGMASSIG DIMENSION

MILOMASSIG NEGATIV PAVERKAN

VILKEN MILIGMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) GAR ATT IDENTIFIERA | ANVANDNINGSFASEN?

ENGANGSANVANDNINGS-
PRODUKTER/UTRUSTNING

ENERGIINTENSIV ANVANDNINGSFAS AVFALLSGENERERING




HALLBARA KUNDSEGMENT OCH SLUTANVANDARE

VILKA AR VARA KUNDER? HUR KAN VI MOJLIGGORA HALLBART BETEENDE HOS VARA KUNDER?

VILKEN MALGRUPP AV KUNDER KAN HJALPA OSS ATT LYFTA / KOMMUNICERA VARA HALLBARA LOSNINGAR?

HUR PAVERKAR VAR HALLBARHETSAMBITION VARA KUNDERS OCH ANVANDARES BETEENDE?

VILKA ANDRA (SAMHALLSMASSIGA) INTRESSENTER BOR VI HA MED | ATANKE?

CIRKULARA KUNDSEGMENT OCH SLUTANVANDARE

VILKA AR DE HUVUDSAKLIGA KUNDER ELLER ANVANDARE AV VARA PRODUKTER/TJANSTER?

TANK OM KUNDSEGMENT

VILKA FLER SKULLE KUNNA DRA FORDEL AV ELLER PAVERKAS AV VARA MATERIAL/PRODUKTER/TJANSTER?
TANK OCKSA PA MOTTAGARE BORTOM DIN OMEDELBARA VARDEKEDJA OCH INDUSTRI
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KUNDRELATIONER, SAMHALLSMASSIG KULTUR och END-OF-LIFE/UTTJANTA
PRODUKTER

| Kundrelationer bor fokus ligga pa hur verksamheten interagerar med sina olika Kundsegment. Den typ av
relationer som byggs upp ar avgérande for att attrahera och behalla kunder, samt for att sakerstélla en optimal
leverans av Vérdeerbjudandet. Medan den ekonomiska dimensionen i BMC fokuserar pa typen av relation med
kunden, fokuserar den sociala dimensionen pa att ta itu med verksamhetens forhallande till samhallet i stort —
framst hur verksamheten direkt eller indirekt paverkar samhallet annat 4n med leverans av sina produkter och
tjanster. Miljodimensionen handlar huvudsakligen om fotavtrycket fran End-of-Life/uttjanta produkter for
produkter och tillgdngar — vad hander med de fysiska produkterna efter att de har anvants?

KUNDRELATIONER

VILKEN TYP AV RELATION FORVANTAR SIG VARJE KUNDSEGMENT ATT VI ETABLERAR OCH UPPRATTHALLER?

PERSONLIG ASSISTANS SJALV-HJALP AUTOMATISERAD SUPPORT / TIANST

GEMENSKAP SAMSKAPANDE

VILKA HAR VI ETABLERAT?

HUR AR DESSA INTEGRERADE | RESTEN AV AFFARSMODELLEN?
HUR KOSTSAM AR VARJE TYP AV RELATION?

HUR LONSAM AR VARHE TYP AV RELATION?

EKONOMISK
DIMENSION

* SAMHALLLSMASSIG KULTUR

VILKET INFLYTANDE HAR VAR ORGANISATION PA SAMHALLET SOM HELHET?
VILKEN TYP AV RELATION VILL VI ETABLERA MED SAMHALLET?

SOCIALA FORDELAR
VILKA SOCIALA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL VAR RELATION MED SAMHALLET?

DELNING AV INFORMATION OM UTBILDNING OCH TRANING AV
INDUSTRITRENDER MANNISKOR

LOBBYA FOR SAMHALLETS INTRESSEN

SOCIAL NEGATIV PAVERKAN
VILKEN SOCIAL PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL VAR RELATION MED SAMHALLET?

2
o
(72]
2
w
=
o
o
@
(%]
<
S
(7]
—
-
<
I
S
<
w

FEL INFORMATION | UTNYTTJANDE SAMHALLETS TJANSTER LOBBYA FOR EGENINTRESSEN

GENERELLT | END-OF-LIFE/UTTJANTA PRODUKTER

VAD AR VARDET AV VARA PRODUKTER OCH TILLGANGAR VID END-OF-LIFE / EFTER ANVANDNING?

VILKET AR END-OF-LIFE-SCENARIOT FOR VARA PRODUKTER OCH TILLGANGAR?
DEPONI FORBRANNING ENERGIUTVINNING
ATERVINNING ATERANVANDNING FORLANGNING AV PRODUKTENS LIV

MILUOMASSIGA FORDELAR
VILKA MILIOMASSIGA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL END-OF-LIFE-SCENARIOT?

REDUCERD AVFALLSGENERERING | LANGSAM KONSUMTION ATERTAGNING AV INBADDAD ENERGI

MIUOGMASSIG DIMENSION

MILUOMASSIG NEGATIV PAVERKAN
VILKEN MILOMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL END-OF-LIFE-SCENARIOT?

AVFALLSGENERERING | SNABB KONSUMTION FORLORAD INBADDAD ENERGI




7 HALLBARA KUNDRELATIONER

VILKA KUNDRELATIONER TILLFREDSSTALLER KUNDFORVANTNINGAR SAMTIDIGT SOM DE AR HALLBARA?

HUR KAN VI GORA NUVARANDE KUNDRELATIONER MER HALLBARA?

VILKA FEEDBACK-LOOPS KAN VI INTEGRERA FOR ATT BATTRE FOLJIA KUNDFORVANTNINGAR OCH OKA VAR
ANPASSNINGSFORMAGA?

HUR KAN VI KOPPLA IHOP KUNDER MED ANDRA DELAR AV PRODUKT-, TJANSTE- ELLER MATERIALRESAN?

CIRKULARA KUNDRELATIONER

HUR KAN VI FORLANGA VART VARDEERBJUDANDE BORTOM KOPTILLFALLET?

TANK OM KUNDRELATIONER

FINNS DET MOJLIGHETER ATT APPLICERA FORLANGD PRODUKTIONSANSVAR GENOM TAKE-BACK-ALTERNATIV?




KANALER, OMFATTNING AV RACKVIDD och DISTRIBUTION & LOGISTIK

Kanaler bor fokusera pa de fysiska och digitala satt som Vdrdeerbjudandet levereras till de olika Kundsegmenten.
Valda kanaler bér vara i linje med de dnskade kundrelationerna. Medan den ekonomiska dimensionen tenderar
att fokusera pa kommunikations- och distributionsstrategin, handlar den miljéméassiga dimensionen om
fotavtrycket for transporter av fysiska varor. Den sociala dimensionen tar upp den omfattning av rackvidd som
vdrdeerbjudandet har — hur manga liv berdrs och pa vilket satt?

KANALER

GENOM VILKA KANALER VILL VARA KUNDSEGMENT NAS?

FYSISKA DIGITALA HYBRID
HUR NAR VI VARA KUNDSEGMENT | DAGSLAGET?

VILKA KANALER FUNGERAR BAST?

VILKA KANALER AR MEST KOSTNADSEFFEKTIVA?

EKONOMISK DIMENSION

HUR AR VARA KANALER INTEGRERADE MED VARANDRA?

HUR INTEGRERAR VI VARA KANALER MED KUNDRUTINER?

7 OMFATTNING AV RACKVIDD

HUR MANGA LIV BERORS AV VART VARDEERBJUDANDE?

HUR STOR AR DEN GEOGRAFISKA RACKVIDDEN GALLANDE LEVERANS AV VARDEERBJUDANDET?
LOKAL | naTiONELL | cLosaL

HUR SER RELATIONEN MOT KUNDER UT FRAN ETT TIDSPERSPEKTIV?

ENGANGSKONTAKT | koRTSIKTIG RELATION [ LAnasikTic
LAGGER VI FOKUS PA ATT HANTERA SOCIALA, KULTURELLA OCH ETNISKA SKILLNADER?

INTE ALLS | eLvis | FuLLsTANDIGT

INTRESSENTER
VILKA AR RELEVANTA INTRESSENTER | DISTRIBUTIONSPROCESSEN?

KUNDER DISTRIBUTIONSPARTNERS KOMMUNIKATIONSPARTNERS

SAMHALLSMASSIG DIMENSION

RELATIONER

VILKA KANALER AR BAST FOR ATT UPPRATTHALLA RELATIONER MED KUNDER, INTRESSENTER OCH SAMHALLET |
HELHET?

DIREKT KOMMUNIKATION SOCIAL MEDIA ANNONSERING

GENERALLT | DISTRIBUTION & LOGISTIK

IDENTIFIERA VERKSAMHETENS/AFFARSMODELLENS NYCKELAKTIVITETER INOM DISTRIBUTION OCH LOGISTIK
FORPACKNING | TRANSPORT SORTERING

VILKA MILIOMASSIGA OMRADEN/AMNEN AR RELATERADE TILL DISTRIBUTION OCH LOGISTIK?
TYPER AV TRANSPORT VIKT AV TRANSPORTER DISTANS AV TRANSPORTER
FORPACKNING MJUKVARA FOR LOGISTIK

MILUOMASSIGA FORDELAR
VILKA MILIOMASSIGA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL DISTRIBUTION- OCH LOGISTIKAKTIVITETER?

MIUOGMASSIG DIMENSION

LOKAL DISTRIBUTION FORDON MED LAGA UTSLAPPSNIVAER ATERANVANDNINGSBAR FORPACKNING




MILOMASSIG NEGATIV PAVERKAN

VILKEN MILIGMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL DISTRIBUTION- OCH
LOGISTIKAKTIVITETER?

GLOBAL DISTRIBUTION | FORDON MED HOGA UTSLAPPSNIVAER ENGANGSFORPACKNINGAR

7 HALLBARA KANALER

HUR KAN VI GORA VARA DISTRIBUTIONSKANALER MER HALLBARA?

HUR KAN VI KOMMUNICERA HALLBARHETSASPEKTER AV VAR PRODUKT / TJANST PA BASTA SATT?

CIRKULARA KANALER

HUR KAN VI TANKA OM OCH DESIGNA OM VAR RELATION MED VAR VARDEKEDJA?

HUR KAN VI INTEGRERA FEEDBACK LOOPS DIREKT | VAR PRODUKT/TJANST FOR ATT KUNNA IDENTIFIERA NYA
MOJLIGHETER?

TANK OM KANALER

VILKEN ROLL KAN VI TA | KEDJAN FOR OMVAND LOGISTIK?

KAN VI UTVECKLA SYSTEM FOR VIDARE CIRKULERING AV PRODUKTER OCH TILLGANGAR: TAKE-BACK, ATERLAMNING,
ATERFORSALINING?




NYCKELAKTIVITETER, STYRELSESATT & PRODUKTION

| Nyckelaktiviteter bor fokus ligga pa karnprocesserna genom hela féretagets vardekedja eller for en specifik
affirsmodell: vad maste hianda fran A till O fér att leverera Vérdeerbjudandet? Medan den ekonomiska
dimensionen tenderar att fokusera pa processer, fokuserar den miljomassiga dimensionen pa fotavtrycket fran
specifika produktionsaktiviteter. Den sociala dimensionen kartlagger organisationens styrningsstruktur, vilket

ger en uppfattning om vilka intressenter ett foretag sannolikt kommer att identifiera och interagera med.

NYCKELAKTIVITETER

23

S » VILKA NYCKELAKTIVITETER KRAVS FOR...?

g E VARDEERBJUDANDET NYCKELPARTNERS NYCKELRESURSER

g E DISTRIBUTIONSKANALER KUNDRELATIONER KUNDSEGMENT
KOSTNADSSTRUKTUREN INTAKTSSTROMMAR

STYRELSESATT

VILKEN FORM AV AGARSKAP HAR VERKSAMHETEN?

COOPERATIV

IDEELL

| PRIVATAGD, VINSTDRIVET

VILKEN FORM AV INTERN STRUKTUR FOR ORGANISATIONEN FINNS PA PLATS?

HIERARKI KONTRA PLATT
BESLUTSFATTANDE

FUNKTIONELL KONTRA
ENHETSSPECIALISERING

RIGID KONTRA FLEXIBLA STRUKTURER

VILKA POLICIER ELLER RIKTLINJER FOR BESLUTSFATTANDE FINNS PA PLATS?

TRANSPARENS

KONSULTATION

ICKE-FINANSIELLA KRITERIER

SOCIALA FORDELAR

VILKA SOCIALA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL NYCKELAKTIVITETER?

SAKERHET (REDUCERING AV
ARBETSRELATERADE RISKER OCH SKADOR)

PROFESSIONELL UTVECKLING

LOKAL VERKSAMHET

SAMHALLSMASSIG DIMENSION

SOCIAL NEGATIV PAVERKAN

VILKEN SOCIAL PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL NYCKELAKTIVITETER?

LAG ARBETSSAKERHET

INGA UTVECKLINGSPROGRAM

GENERELLT | PRODUKTION

IDENTIFIERA NYCKELPRODUKTIONSAKTIVITETER AV VERKSAMHETEN / AFFARSMODELLEN

PRODUKTION

| sammansiTTNING

| UNDERHALL & REPARATION

VILKA MILIGMASSIGA OMRADEN/AMNEN AR RELATERADE TILL PRODUKTIONEN?

VAXTHUSGASUTSLAPP

AVFALLSSTROMMAR & BIPRODUKTER

FORORENING AV LAND, VATTEN ELLER
LUFT

MATERIAL- & VATTENANVANDNING

ENERGIANVANDNING

ANVANDNING AV GIFTIGA AMNEN

MILUOMASSIGA FORDELAR

VILKA MILIOMASSIGA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL PRODUKTIONSAKTIVITETER?

BI-PRODUKTER ATERVINNS

MILOGMASSIG DIMENSION

TEKNOLOGI SOM FRAMIJAR LAGA UTSLAPP
ANVANDS

PRODUKTION DRIVS MED FORNYBARA
KALLOR

MILUOMASSIG NEGATIV PAVERKAN
VILKEN MILOMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL PRODUKTIONSAKTIVITETER?

AVFALLSSTROMMAR TAS EJ HAND OM

| UTSLAPPSINTENSIVA PROCESSER

PRODUKTION DRIVS MED FOSSILA KALLOR




7 HALLBARA NYCKELAKTIVITETER

HUR KAN VI ANDRA VARA NYCKELAKTIVITETER FOR ATT SE TILL ATT DE UTFORS PA ETT HALLBART SATT?

VILKA HALLBARA TEKNOLOGIER KAN APPLICERAS?

HUR KAN VI SKAPA NYA FORMER AV HALLBART MANSKLIGT, NATURLIGT ELLER FINANSIELLT KAPITAL?

VILKA POSITIVA EXTERNA KONSEKVENSER SKAPAS P.G.A. ERA AKTIVITETER?
HUR KAN NI KONTROLLERA OCH DESIGNA BORT NEGATIVA EXTERNA KONSEKVENSER?

CIRKULARA NYCKELAKTIVITETER

STIMULERA CIRKULART BETEENDE HOS KUNDER, PARTNERS, INTERNT | FORETAGET

TANK OM NYCKELAKTIVITETER

UTFORSKA CIRKULAR DESIGN AV PRODUKTER OCH MATERIAL

POTENTIELL OVNING - Rita upp en processkarta for att identifiera nyckelaktiviteter
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NYCKELRESURSER, ARBETSSTYRKAN och MATERIAL & TILLGANGAR

| Nyckelresurser bor fokus ligga pa de grundlaggande resurser som ar nodvandiga for att genomfoéra
Nyckelaktiviteterna. Dessa kan vara bade fysiska, ekonomiska och intellektuella. Medan den ekonomiska
dimensionen handlar om att identifiera de nédvandiga resurserna, fokuserar den miljomassiga dimensionen pa
avtrycket av specifika material och tillgdngar. Den sociala dimensionen tiacker den maénskliga resursen —
foretagets policyer for sin personal.

z g NYCKELRESURSER

s 5 VILKA NYCKELRESURSER KRAVS FOR...?

2 E VARDEERBJUDANDET NYCKELPARTNERS NYCKELAKTIVITETER

% % DISTRIBUTIONSKANALER KUNDRELATIONER KUNDSEGMENT
KOSTNADSSTRUKTUREN INTAKTSSTROMMAR

GENERELLT | ARBETSSTYRKAN

VIILKA INTERNA INTRESSENTER KAN IDENTIFIERAS INOM ARBETSSTYRKAN?
ANSTALLDA CHEFER AGARE
STYRELSE AVDELNINGAR

SOCIALA FORDELAR

UTOVER EKONOMISKA RELATIONER, VILKA SOCIALA RELATIONER BYGGS MED INTERNA INTRESSENTER??

VILKA SOCIALA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL VARA INTERNA INTRESSENTER?

RATTVIS LON PROFESSIONAL UTVECKLING PERSONLIG UTVECKLING

SAKERHET (REDUCERING AV

ARBETSRELATERADE RISKER OCH SKADOR) KON & ENTISK JAMSTALLDHET

HALSA (MAT & TRANING)

SAMHALLSMASSIG DIMENSION

SOCIAL NEGATIV PAVERKAN
VILKEN SOCIAL PAVERKAN (NEGATIV) HAR VAR VERKSAMHET PA SPECIFIKA INTERNA INTRESSENTER?

HOG ARBETSBORDA | SAKERHETSRISKER BARNARBETE

Manga sociala fordelar och effekter blir ofta relevanta i lander med lagre social-ekonomisk status.
Med partners och leverantorer fran lander med hogre social-ekonomisk status &r relationen ofta enbart ekonomisk.

GENERELLT | MATERIAL & TILLGANGAR

IDENTIFIERA VERKSAMHETENS / AFFARSMODELLENS NYCKELMATERIAL OCH TILLGANGAR
STAL & TRA | MASKINER FOR PRODUKTION DATORER OCH KONTORSUTRUSTNING

VILKA MILIGMASSIGA OMRADEN/AMNEN AR RELATERADE TILL ANVANDNINGEN AV MATERIAL OCH TILLGANGAR?

VAXTHUSGASUTSLAPP AVFALLSGENERERING FORORENING AV LAND, VATTEN ELLER
LUFT

VATTENANVANDNING

MATERIALANVANDNING ENERGIANVANDNING

MILIOMASSIGA FORDELAR
VILKA MILIOMASSIGA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ANVANDNING AV MATERIAL OCH TILLGANGAR?

MATERIAL AR FORNYBARA | FORNYBARA KALLOR ANVANDS TILLGANGAR AR ENERGIEFFEKTIVA

MIUOGMASSIG DIMENSION

MILUOMASSIG NEGATIV PAVERKAN

VILKEN MILIOMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ANVANDNING AV MATERIAL OCH
TILLGANGAR?

BRISTFALLIGA MATERIAL ANVANDS | FOSSILA KALLOR ANVANDS TILLGANGAR AR ENERGIINTENSIVA




HALLBARA NYCKELRESURSER

VILKA 1) NATURLIGA, 2) ENERGIMASSIGA OCH 3) TEKNISKA RESURSER BEHOVER VI?

KAN VI ERSATTA NAGRA AV DESSA MED MER HALLBARA RESURSER?

FORNYBARA REGENERATIVA ATERVUNNA / ATERVINNINGSBARA

ATERANVANDA /

ATERANVANDNINGSBARA REPARERADE / REPARATIONSBARA UPPGRADERADE / UPPGRADERBARA

RATTVISA SASONGSBASERADE

LOKALA

CIRKULARA NYCKELRESURSER

VAR KOMMER VARA RESURSER IFRAN OCH VAD HANDER MED DEM EFTER ANVANDNING (END-OF-LIFE)?

TANK OM NYCKELRESURSER

VILKA KUNSKAPER OCH FARDIGHETER BEHOVER VI FOR ATT FRAMJA CIRKULARA FLODEN OCH FEEDBACK-
MEKANISMER OCH FOR ATT DRIVA VAR VERKSAMHET PA ETT FRAMGANGSRIKT OCH HALLBART SATT KORTSIKTIGT OCH
LANGSIKTIGT?

HUR KAN VI BYGGA ETT MULTIDISCIPLINART TEAM INOM ORGANISATIONER FOR ATT SKAPA VARDE | EN CIRKULAR
EKONOMI? HUR KAN VI ARBETA MED KONNEKTIVITET?




GAT

NYCKELPARTNERS, PARTNERS & SAMHALLEN och LEVERANTORER & OUTSOURCING

| Nyckelpartners bor fokus ligga pa alla resurser och aktiviteter som finns eller &ger rum utanfér organisationens
granser. Av praktiska, strategiska eller ekonomiska skal ar vissa saker outsourcade och ligger darfor inte inom
direkt inflytande fran foretaget i fokus. Medan den ekonomiska dimensionen identifierar nyckelpartners,
tenderar den sociala dimensionen att ta itu med det indirekta inflytandet av outsourcad verksamhet pa de lokala
samhéllen som partners och leverantérer verkar i. Den miljomdassiga dimensionen handlar om att faststélla
fotavtrycket for outsourcade tillgangar, leverantérer och aktiviteter.

NYCKELPARTNERS

VILKA AR VARA NYCKELPARTNERS?

VILKA AR VARA NYCKELLERVERANTORER?
FOR ATT IDENTIFIERA NYCKELPARTNERS / LEVERANTORER > VILKA NYCKELRESURSER OCH AKTIVITETER KRAVS AV NYCKELPARTNERS?

LEVERANTORER AV MATERIAL /
KOMPONENTER

LEVERANTORER AV FINANSIELLA TJANSTER | INTRESSENTER

LEVERANTORER AV TILLGANGAR LEVERANTORER AV TJANSTER

EKONOMISK DIMENSION

VILKA PARTNERS, LEVERANTORER ELLER ANDRA INTRESSENTER AR VIKTIGAST FOR LEVERANS AV
VARDEERBJUDANDET?

7 GENERELLT | LOKALA SAMHALLEN

VILKA INTRESSENTER AR KOPPLADE TILL ERA PARTNERS OCH LEVERANTORER?
(LOLALA) SAMHALLEN

(LOKALA) REGERINGAR LEVERANTORER & PARTNERS UPPSTROMS

SOCIALA FORDELAR

UTOVER EKONOMISKA RELATIONER, VILKA SOCIALA RELATIONER BYGGS UPP MED PARTNERS, LEVERANTORER OCH
INTRESSENTER

VILKA SOCIALA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ERA OUTSOURCADE AKTIVITETER FOR RESPEKTIVE
INTRESSENT?

LON > LEVNADSSTANDARD UTVECKLINGSPROGRAM SUBVENTIONERADE MALTIDER & NARING

SOCIAL NEGATIV PAVERKAN

VILKEN SOCIAL PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ERA OUTSOURCADE AKTIVITETER FOR
RESPEKTIVE INTRESSENT?

SAMHALLSMASSIG DIMENSION

LON > LEVNADSSTANDARD I SAKERHETSRISKER I BARNARBETE

Manga sociala fordelar och effekter blir ofta relevanta i lander med lagre social-ekonomisk status.
Med partners och leverantorer fran lander med hogre social-ekonomisk status &r relationen ofta enbart ekonomisk.

GENERELLT | LEVERANTORER & OUTSOURCED VERKSAMHET

VILKA MILIOMASSIGA OMRADEN/AMNEN AR RELATERADE TILL ER OUTSOURCAD VERKSAMHET?
VAXTHUSGASUTSLAPP AVFALL & FORORENINGAR ENERGIANVANDNING
VATTENANVANDNING MARKOMVANDLING FORLUST AV BIOLOGISK MANGFALD

MILUOMASSIGA FORDELAR

VILKA MILIGMASSIGA FORDELAR FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ERA OUTSOURCADE AKTIVITETER?

VERKSAMHETEN DRIVS PA FORNYBARA
KALLOR

HALLBAR SKOGSHANTERING ATERVINNING AV AVFALLSSTROMMAR

MIUOGMASSIG DIMENSION

MILOMASSIG NEGATIV PAVERKAN



GAT

VILKEN MILIGMASSIG PAVERKAN (NEGATIV) FINNS ATT HITTA | ANSLUTNING TILL ERA OUTSOURCADE AKTIVITETER?

VERKSAMHETEN DRIVS PA FOSSILA M -. FORORENINGAR AV LOKALA
KALLOR FORSTORELSE AV BIOLOGISKA EKOSYSTEM VATTENTILLGANG

HALLBARA PARTNERSKAP

KAN RELATIONER FORMAS SOM AR OMSESIDIGT FORDELAKTIGA FOR ORGANISATIONEN OCH INTRESSENTER /
SAMHALLEN?

NAR SAMHALLEN / GEMENSKAP FINNS PA OLIKA GEOGRAFISKA LAGEN BOR DE BEHANDLAS SOM OLIKA INTRESSENTER
MED SKILLNADER KULTURELLA BEHOV OCH VERKLIGHETER.

CIRKULARA PARTNERSKAP

HUR KAN NI STARKA ERA PARTNERSKAP MED ORGANISATIONER OVER VARDEKEDJAN FOR ATT DRA FORDEL AV
CIRKULARITET (FLODEN AV MATERIAL, INFORMATION, INFORMATION OCH KAPITAL) | SYSTEMET?

VILKA NYA ELLER OVANTADE PARTNERSKAP KAN NI FORMA FOR ATT FRAMJA CIKRULARITET INOM ER ORGANISATION
OCH FOR HELA SYSTEMET?

ORGANISATIONER SOM ERBJUDER

OMVAND LOGISTIK FINANSIARER MED CIRKULAR VISION

ATERTILLVERKARE

TANKA OM PARTNERSKAP

KAN VI SAMARBETA MED PARTNERS FRAN ANDRA INDUSTRIER FOR ATT FORMA INDUSTRIELL SYMBIOS?

EXTERNA FAKTORER

KAN VI VARA MED OCH FORMA FORVANTADE SAMHALLSMASSIGA- OCH MILIOMASSIGA REGLER GENOM ATT
SAMARBETA MED RELEVANTA REGLERINGSORGAN?




KOSTSTRUKTUR, SOCIAL och MILUOMASSIG NEGATIV PAVERKAN

| Kostnadsstrukturen bor fokus ligga pa alla aspekter av affairsmodellen som representerar finansiella eller andra
resursinvesteringar for att fa verksamheten och affirsmodellen att fungera. Medan den ekonomiska
dimensionen tenderar att fokusera pa dessa konkreta investeringar, fokuserar de sociala och miljémassiga
dimensionerna pa att summera all negativ paverkan / avtryck pa manniskor och planet som har identifierats i
hela TBL-BMC. Pa s3 satt kan intressanta hotspots identifieras nar ekonomiska, sociala och miljomassiga
kostnader och paverkan éverlappar.

EKONOMISKA KOSTNADER

SUMMERA ALLA EKONOMISKA KOSTNADER RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

AKTIVITETER RESURSER RELATIONER

VILKA KOSTNADER AR VIKTIGAST? (MEST KOSTSAMMA, NODVANDIGA, OSAKRA OSV.)

7 SOCIAL NEGATIV PAVERKAN

SUMMERA ALL SOCIAL NEGATIV PAVERKAN RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

PA KUNDER OCH SLUTANVANDARE PA RELEVANTA INTRESSENTER PA SAMHALLET

VILKEN SOCIAL PAVERKAN AR VIKTIGAST? (BRADSKANDE, SYNLIGT, RELEVANT OSV.)

MILIOMASSIG NEGATIV PAVERKAN

SUMMERA ALL MILJOMASSIG NEGATIV PAVERKAN RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

UPPSTROMS INTERNT/IN-HOUSE NEDSTROMS

VILKEN MILIOMASSIG PAVERKAN AR VIKTIGAST? (BRADSKANDE, SYNLIGT, RELEVANT OSV.)

HALLBAR KOSTNADSSTRUKTUR

VAR OVERLAPPAR KOSTNADER OCH NEGATIV PAVERKAN OVER DE TRE DIMENSINERNA (EKONOMI, SAMHALLE OCH
MILB)?

KAN DE OMRADEN SOM OVERLAPPAS UTVECKLAS OCH HANTERAS PA ETT MER HALLBART SATT?

VILKA RESURSER / AKTIVITETER AR MINST HALLBARA? FINNS DET MER HALLABARA ALTERNATIV? GAR DET ATT
MOTIVERA EN FORANDRING EKONOMISKT, SAMHALLSMASSIGT OCH MILIOMASSIGT?

CIRKULAR KOSTNADSSTRUKTUR

KAN KOSTNADER OCH PAVERKAN HANTERAS / REDUCERAS SAMTIDIGT MED CIRKULARA MODELLER?

VILKA KOSTNADER OCH INVESTERINGAR KRAVS FOR DE CIRKULARA MODELLERNA?
HUR SER VINSTEN OCH FORDELARNA UT JAMFORT MED KOSTNADERNA OCH INVESTERINGARNA?

VILKA KOSTNADER KAN DELAS/FORDELAS ELLER REDUCERAS GENOM ANDRA ANVANDARE OCH PARTNERS?

TANK OM KOSTNADER

KAN VI SKIFTA FRAN EN AGARSKAPSMODELL TILL EN BETALNING-FOR-ANVANDNINGSMODELL?

HUR KAN VI REDUCERA KOST-VOLATILITET OCH BEROENDE AV BEGRANSADE RESURSER?

HUR FORANDRAS KOSTSTRUKTUREN MED EN ZERO WASTE VISION OCH "DESIGNA-UT-AVFALL-STRATEGI"?

VAD AR DEN VERKLIGA KOSTNADEN / TRUE COST AV PRODUKTEN ELLER TJANSTEN OVER HELA DESS LIVSCYKEL?




INTAKTSSTROMMAR, SOCIALA och MILIOMASSIGA FORDELAR

| Intéktsstrommarna bor fokus ligga pa alla aspekter av affairsmodellen som resulterar i ekonomiska eller andra
vinster. Medan den ekonomiska dimensionen handlar om typer av intdkter och kundens vilja att betala, sa
fokuserar de sociala och miljéméassiga dimensionerna pa att summera alla férdelar — positivt avtryck fér
manniskor och planet — som har identifierats i hela TBL-BMC. Pa sa satt kan relevanta hallbarhetsaspekter av
verksamheten lyftas fram for strategiska och marknadsforingsrelaterade syften.

EKONOMISKA INTAKTSSTROMMAR

SUMMERA ALLA EKONOMISKA INTAKTER RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

FRAN VARDEERBJUDANDEN FRAN KUNDSEGMENT FRAN KUNDRELATIONER

VILKA INTAKTER AR VIKTIGAST? (LONSAMMA, KONTINUERLIGA OSV.)

HUR MYCKET BIDRAR VARJE INTAKSSTROM TILL DE OVERGRIPANDE INTAKTERNA?

FOR VILKET VARDE AR KUNDER VILLIGA ATT BETALA FOR?

VAD BETALAR DE FOR | NULAGET?

HUR BETALAR DE | NULAGET?

FORSALINING ANVANDNINGAVGIFT PRENUMERATIONSAVGIFT

LANA / HYRA / LEASING LISENS ANNONSERING

HUR FOREDRAR DE ATT BETALA?

SOCIALA FORDELAR

SUMMERA ALLA SOCIAL FORDELAR RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

PA KUNDER OCH SLUTANVANDARE PA RELEVANTA INTRESSENTER PA SAMHALLET

VILKA FORDELAR AR VIKTIGAST? (POSITIVA, SYNLIGA, NODVANDIGA OSV.)

MILUOMASSIGA FORDELAR

SUMMERA ALLA MILJOMASSIGA FORDELAR RELATERADE TILL VERKSAMHETEN OCH AFFARSMODELLEN

UPPSTROMS INTERNT/IN-HOUSE NEDSTROMS

VILKA FORDELAR AR VIKTIGAST? (POSITIVA, SYNLIGA, NODVANDIGA OSV.)

HALLBARA INTAKTSSTROMMAR & FORDELAR

VILKA AR DE NUVARANDE OCH MOJLIGA INTAKTSSTROMMARNA?

AR KUNDER VILLIGA ATT BETALA PREMIUM / EXTRA FOR HALLBARHET?

KAN VI SKAPA EN UNIK FORDEL GENOM ATT INTEGRERA HALLBARHET | VART ERBJUDANDE?

FINNS DET PRISSTRUKTURER PA PLATS SOM GER INCITAMENT FOR HALLBART KUNDBETEENDE?

TANK OM
INTAKTSSTROMMAR & FORDELAR

CIRKULARA INTAKTSSTROMMAR & FORDELAR

HUR KAN VI DIVERSIFIERA MOJLIGHETER FOR ATT OKA RESILIENS, TILLVAXT OCH INNOVATION?

HUR KAN VAR AFFARSMODELL SKAPA NYTT VARDE (EKONOMISKT, MANSKLIGT, SOCIALT ELLER NATURLIGT KAPITAL)?

HUR KAN NYA TJANSTER SKAPA NYA INTAKTER FRAN BEFINTLIGA PRODUKTER, TILLGANGAR ELLER GENOM VARA
LEVERANSSYSTEM?




