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Om boken

Varfor ska du lasa den har boken?

Vi har sedan 1995 arbetat med utbildningar i kompetensférsialjning
och personlig marknadsforing. Manga personer som vi varit i
kontakt med resonerar som si, att om de bara skoter sitt jobb och
gor det tillrackligt bra, sa kommer de att ha kvar jobbet (om de for
tillfdllet har jobb) eller fa jobb (om de for tillfallet &r mellan upp-
drag). Ddrmed kommer personlig marknadsféring av den egna
kompetensen inte att vara ett problem for just dem. Vi vill pasta att
sa inte ar fallet. Det spelar i stort sett ingen roll hur bra du &4r — det
riacker inte som ensamt argument.

Om personlig marknadsforing (att séka uppdrag/jobb) representerar
nagot obehagligt och nytt for dig bor du ldsa den héar boken fran
parm till pdrm. Nér du gjort det 4r boken tdnkt att fungera som en
bruksanvisning inom ett viktigt och kanske problematiskt omrade.
Du ska kunna sla upp under en rubrik och snabbt ta reda pa hur
man gor. Du ska inte behéva plgja igenom en massa ovidkommande
text. Texten i den hér boken &r dérfor lagd i tva nivéer — en enkel
och klar instruktionsniva (en lathund) och en djupare niva, med
forklaringar och resonemang.

Sist 1 boken finns diverse mallsidor som det 4r meningen att du ska
kunna kopiera och anvinda for egen del. Vill du fordjupa dig lite mer
1 &mnet marknadsforing foreslar vi att du laser forlagets bok
MARKNADSFORING I SMAFORETAG.

Ambitionen fran var sida dr inte att du ska bli marknadsforare, utan
att du ska kunna marknadsfora dina egna idéer, varor eller tjanster.
Att du ska kunna sa mycket att du kan fungera bra pa dagens arbets-
marknad.

Magin ligger i genomforandet

Hur ska den som tycker sig vara ful, dum och hopplés kunna for-
dndra sin situation? Jo, magin ligger i genomférandet! Framgang ar
nagonting man kan léara sig. Ett bra séitt att l4ra sig framgang &r att
minska pa sina misslyckanden. Kloka minniskor som vill l4ra sig
nagot nytt ldgger ribban sa lagt att de har en chans att komma 6ver
den. Hojdhoppare ar — som alla andra — beroende av att fa rétt
motstand. Nar du upptéckt att du kunde, hojer du ribban.

| 7



Om boken

Forsorjningen

Har du problem med din forsérjning beror det troligen inte pa att
ditt kunnande inte dr anvindbart for samhéllet/arbetsmarknaden.
Problemet &ar med storsta sannolikhet att du inte vet hur man letar
fram och bearbetar uppdrags-/arbetsgivare. Det dr huvudsakligen
vad den hir boken handlar om. Amnet brukar kallas marknads-
foring.

Vad ar marknadsféring?

Alla atgarder som bidrar till att du sdljer dina tjdnster och varor
kallas med en gemensam term marknadsforing. Foretag, organisa-
tioner och personer som arbetar kommersiellt, dvs vill tjina pengar,
marknadsfor sig i forsta hand mot de mest motiverade. Marknads-
foring méste inte vara manipulativ och ohederlig. Din marknads-
foring blir vad du gor den till! Nastan all marknadsféring kostar
(d&tminstone lite) pengar och 4r nagot du kontinuerligt maste halla
pa med.

Nagra av de atgérder som faller under marknadsforing tar vi upp i
den hir boken. Vi vinder oss till enskilda personer eller de som
ingar i en mindre grupp. Boken vinder sig inte i forsta hand till
institutioner eller stora foretag. Ddremot kan enskilda medarbetare
pa sadana foretag eller institutioner i sin roll som séljare ha nytta av
boken

Du som laser boken

Vem ar da du som ldser den hir boken? Formodligen en yrkesverk-
sam person, en person med en tydlig yrkesidentitet eller en diverse-
arbetare. Med yrkesverksam menar vi anstilld, projekt-/visstids-
anstilld eller egen foretagare. Du befinner dig pa en marknad och
vill stanna kvar dér, du vill kanske byta eller utéka din marknad,
eller ocksa har du av nagon anledning akt ut (arbetslos, sjukskriven,
osv) och vill tillbaka.

Idéer och synpunkter

Har du idéer eller synpunkter som beror den hér boken eller om du
vill na oss av ndgon annan anledning, 4r du vilkommen att mejla
eller ringa nagon av oss.

Stockholm i september 2009
Rolf Engstrom och Ulf Odencrants

E-post: roffen@personaliaab.se, tel: 0708-242 247
E-post: uffe@personaliaab.se, tel: 0709-35 97 34
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En titt pa forutsattningarna

Innan vi gar in pa just dig och din situation behover vi titta i stort
pa forutsédttningarna i dagens samhille, dvs hur spelplanen ser ut
och vilka processer som dr verksamma nér vi képer och séljer
arbete.

Arbetsmarknaden

En férandrad arbetsmarknad

- tillsvidareanstalld, projektanstalld eller frilans

Den tiden da man kunde fa ett jobb &r sedan lédnge forbi. Den for-
svann i och med att arbetsmarknaden langsamt dndrade karaktar.
Dagens arbetsmarknad ar snabbare dn gardagens. Foretag fods och
dor 1 ett rasande tempo. Ddrmed uppstar och forsvinner ocksa
arbetstillfidllen i snabbare takt pa en allt rorligare arbetsmarknad.

For nagra decennier sedan kunde man ridkna med att man hade sin
framtid ordnad om man fick jobb pa exempelvis en fabrik, bank eller
skola. De var institutioner som man trodde skulle finnas i evighet.
Guldklockan efter 25 ar var en verklighet. Din mgjlighet att avan-
cera i arbetslivet byggde till stor del pa att du hade jobbat l4dnge
inom foretaget och var palitlig”.

Om du har samma strategi i dag finns risken att du blir betraktad
som ett forlegat inventarium. Det i sin tur kan medféra att din
kompetensutveckling bromsar upp eller avstannar vilket gor dig
ointressant och sarbar. Att vara "trotjinare” idag innebér ofta att
sta forst i kon bland dem som riskerar att fristdllas, inte sist.



En titt pa férutsattningarna

HOPPA INTE

FRAN JOBE TILL JOBB

“Hopp-Jerka " ldr sig inget yrke ordentligh han fir
svdrt ait fa bra jobb lingre fram och ovana vid nye
maskiner okar risken for olycksfall i arbetef ...

I dag ser det annorlunda ut. Att du far ett jobb/uppdrag i ett féretag
eller inom stat, landsting eller kommun &r ingen garanti for att det
finns kvar i morgon. I dagslédget rdknar man inte bara med att du ska
byta arbete ett antal ganger under ditt yrkesverksamma liv, man
riaknar ocksa med att du ska byta arbetsomrade/yrkesbana ett par
ganger. Projektanstéllningar blir allt vanligare. Du kommer att f4 ha
flera olika yrkesliv, antingen efter varandra eller pagaende samtidigt.

En bra strategi for att avancera i jobbet &r ofta att vara rorlig pa
arbetsmarknaden. Det kan handla om att gi ut ur en organisation
och sedan komma tillbaka med ny erfarenhet och ny kompetens.
Ingen ger dig de nya kompetenshdjande jobben, de maste du skaffa
sjéalv. Sa fort du &r i behov av att skaffa en ny uppdrags-/arbets-
givare paminner din situation om frilansarens.

Vi narmar oss alla en frilansliknande arbetssituation

Frilansarens situation 4r mycket snarlik egenforetagarens. Skill-
naden ar att frilansaren inte alltid behover ha ett eget foretag med
F—skattsedel. Han kan ga fran projektanstillning till projekt-
anstillning. Oavsett om han 4r anstélld eller inte har han 4nda i
grund och botten ett egenforetagaransvar.
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En titt pa férutsattningarna

Ansvaret omfattar hela tjinsteproduktionen, fran ax till limpa. Han
maste bade utféra jobbet och skaffa sig ett nytt uppdrag nir det
gamla ar avslutat. Luckorna mellan uppdragen maste forstas
minimeras, allra helst elimineras. Det 4r den hér situationen som
manga, trots att de inte ser sig som frilansare, 4nda narmar sig.
Det 4r inte ldngre ndgon som ger oss arbete, vi méste skaffa oss
uppdrag. Konsult, projektanstélld, egenforetagare, frilansare,
tillfalligt arbetslés — gransen &r flytande. Du dr en person som hyr
ut eller sdljer dina tjanster och din kompetens till andra och du har
huvudansvaret for ditt liv och din forsérjning.

Det 4r inte bara arbetstagarens roll som har férdndrats; arbetsgiv-
arens roll har ocksa genomgatt en forvandling. Den gamla bilden
dar formannen, som ledningens forldingda arm, beréttar for de
anstéllda exakt vad som ska goras fungerar inte heller. Atminstone
i allt mindre grad. Arbetsuppgifterna blir mer och mer komplicerade
och de som utfér dem blir alltmer specialiserade. Arbetstagarna far
ett allt storre ansvar for vad som ska goras och hur det ska goras.

Allan Larsson var arbetsmarknadsminister under senare delen av
90-talet. Han uttryckte den snabba férdandring som arbetsmarkna-
den genomgar pa foljande sétt: "80% av den teknik vi hade 1995
kommer att vara ersatt 2005 och 2005 kommer 80% av arbetskraf-
ten ha en utbildning som &r dldre 4n 10 ar”.

Det handlar om den snabba foraldring som stora kompetensomraden
ar utsatta for. Man talar darfor om det livslanga ldrandet.

Att fa ett uppdrag/jobb - eller att sélja sin kompetens

Det hér ar en reflexion: Uttrycket "att fa ett jobb” anger en riktning
fran arbetsgivare till arbetstagare dar arbetet star for virdet.
Sprakligt ger det bilden av att nagon ger och nagon far. Den som ger
ar snéll och den som far har behov. (Gamla tiders industrimagnater
sag sig gdrna som samhaéllets vdlgorare.) Andra har uppfattat detta
pa ett annorlunda sétt och termer som arbetskopare och arbets-
séljare har diskuterats.

Slutsats

Du ar alltsa att betrakta som en frilansare, eller i vart fall som en
aktor pa en frilansliknande marknad.

Vialkommen i génget!
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Entreprenor —
vad, vem och varfor?

Det héar kapitlet handlar om en underlig figur som ofta star i fokus
nér det géller diskussionen om vem det dr som ser till att Sverige
gar bra. Vi dr inte alla fullblodsentreprenérer men vi behéver nog
alla ett litet stank av entreprenorskap for att klara oss bra pa den
frilansliknande marknaden som de allra flesta av oss star infor.
Kapitlet dr en enkel och 6versiktlig genomgang av resonemangen
som fors kring entreprenorskap. Lat oss alltsa titta pa entreprensren
innan vi gar vidare och tittar pa ett arbetssatt som till viss del ar
entreprenoriellt.

For att besvara fragorna i kapitelrubriken har vi studerat vad upp-
slagsverk, forskare och utbildningsinstitutioner har att sdga i &mnet.
Det ar ett stort och hogintressant internationellt forskningsomréde.
Som enskild entreprenor (om du nu dr det) ar det inte helt fel att fa en
bade bredare och djupare belysning av vem du &r och varfor.

ESBRI - Entrepreneurship and Small Business Research Institute.

Institutet for entreprenorskaps- och smdaforetagsforskning (www.esbri.se).
ESBRI sprider forskningsbaserad kunskap om entreprenorskap,
innovation och smadforetagande. Detta gor de till stor del via sin
angeldgna gratistidning Entré. Detta kapitel innehdller utdrag fran
ett antal artiklar inforda i tidningen.

Vad ar en entreprenor?

Enligt Nationalencyklopedin (NE) &r en entreprentr en "person som
i konkret handling skapar ny affarsverksamhet. Detta kan ske t ex
genom kommersialisering av en teknisk innovation eller genom att
man organiserar marknaden pa ett nydanande sitt.” Vidare skriver
NE att en foérutséttning for att en entreprensr ska né framgéang ar
”...entreprenorsanda, en positiv syn pa experimenterande och
risktagande”.

NE beskriver en entreprenor som en "foretagsam person som skapar
nytt anvidndarvirde. En entreprenor kan agera inom affarsvirlden
med att skapa nya varor och/eller tjdnster, t ex nya ravarukéllor, nya
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Entreprendr — vad, vem och varfor?

distributionsvégar eller en ny organisation av affirsverksamheten.
Entreprensren kan dven verka inom den offentliga sektorn med att
bl a fornya skola, sjukvard eller politik. Entreprenoren kan ocksa
skapa nya ideella verksamheter som inte primért styrs av mark-
nadsregler eller offentliga krav.” Ett stort risktagande dr ocksa
forknippat med ordet entreprenor.

Enligt Wikipedia dr entreprenor ett begrepp for en foretagsam
person, ofta i betydelsen foretagsgrundare. I vidare bemérkelse
anvinds termen om en person som Ar drivande och arbetar hart for
att na framgang.

Entreprenorskap kan definieras som "formagan att identifiera
mojligheter och skapa resurser for att ta tillvara dessa majligheter”.
Entreprenorskapet far nagonting att d&ndra riktning. Nya infalls-
vinklar hittas och utvecklas. En entreprenor skapar nya affarsverk-
samheter och organiserar marknaden pa ett nytt sétt.

Vanliga drag hos entreprenorer ar nyfikenhet, kreativitet, en positiv
syn pa arbete, sjdlvstiandighet, envishet, hdngivenhet, optimism och
visionidrt tdnkande. Det ska dock ndmnas att det finns en etablerad
kritik mot det individfokuserade perspektivet pa entreprensrskap,
dar omstandigheter som nétverk, kultur och teamarbete istéllet
framhalls som centrala forklaringsfaktorer bakom framgangsrikt
entreprenérskap.

Entreprenorskap kan ocksa forekomma inom befintliga féretag och
bendmns da intraprenorskap. Entreprenérskap dr oftast kopplat till
néringslivet. Entreprensrskap inom den offentliga sektorn bendmns
samhaéllsentreprenorskap eller socialt entreprensrskap.

Begreppet entreprenor har sitt ursprung i medeltidens Frankrike
och var diar en bendmning pa befdlhavaren 6ver ett storre eller
mindre antal legosoldater. P4 den tiden hade furstarna inga staende
arméer utan det vanligaste var legosoldater, att krigforingen lades
ut pa sa kallad entreprenad. Nu for tiden har begreppet utokats till
att omfatta foretag inom en méngd olika branscher som atar sig
uppdrag som lagts ut pa entreprenad. Fortfarande &r risktagande
ett av de viktigaste karaktiarsdragen.

Enligt Joseph Schumpeter, nationalekonom som formulerat en teori
om entreprendrskap, d4r entreprenoren en innovatér och ménster-
brytare — en som rubbar jamvikter p4 marknaden och drar nytta av
detta. En skapare av "kreativ forstorelse” p4A marknaden (dvs rubbar
balansen mellan utbud och efterfragan) vilket skapar "kaotiska
marknader” och gor entreprendéren till en person som skapar efter-
fragan pa en marknad.
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Entreprenor — vad, vem och varfor?

Kreativ forstorelse

Vad en innovation 4r sammanfattade Schumpeter i fem punkter.
Det kan vara en ny produkt, en ny produktionsmetod, en ny tekno-
logi, 6ppnandet av en ny marknad eller en ny organisation av befint-
liga produktionsfaktorer.

En annan viktig del i hans teorier &r att entreprendrens roll ar
tidsbegrinsad. Drivkraften for entreprenoren dr den monopolvinst
som uppstar ndr man gor nagot helt nytt. Nar entreprenoren sitter
med monopolvinsten lockas imitatorer till samma bransch. En inno-
vation drar alltsa igang en kedjereaktion. Till slut &r nyheten sa
spridd att det inte ldngre 4r ndgon nyhet. Marknadens jimvikt ar
aterstilld och entreprensrens funktion 4r borta.

Kampen mellan det gamla och det nya, det man brukar kalla "krea-
tiv forstorelse”, star i fokus hos Schumpeter. Det &r i borjan av en
innovationskedja som entreprenérens roll 4r som viktigast. D& behovs
nagon som orkar simma mot strommen.

Men det dr inte bara en teori om entreprenérskap, utan ett férsck att
skapa en helt ny ekonomisk teori. I den statiska neoklassiska model-
len stravar marknaden hela tiden mot jamvikt. Nar vi nar jamvikt
upphor all rérelse och en perfekt marknad med fullstdndig konkur-
rens har uppnatts. Det hér trodde inte Schumpeter pa.

Schumpeters modell 4r dynamisk och bygger i stéllet pa ojamvikt.
I hans modell forstors jamvikten av en innovation. Vi ror oss mot
jamvikten, men befinner oss aldrig riktigt i den. Det &r i den har
dynamiken som innovationer uppstar och leder till forédndringar i
ekonomin. En innovation dr nagot som &r sa banbrytande att det
fordndrar den ekonomiska omloppsbanan pa ett permanent sétt.

Manniskor ar modellen

En viktig skillnad mot tidigare ekonomisk teori ar att Schumpeter
forstod att det 4r levande méanniskor som fattar besluten. Han forde
darfor in dem i den ekonomiska modellen.

Effektuering

Saras Sarasvathy har utvecklat en teori som hon har kallat for
“effectuation”. Den kan enklast beskrivas som en logik for entrepre-
noriellt problemlésande och beslutsfattande. Hon skiljer mellan:

e Kausalt beteende (causation): Att utifran ett givet mal véilja
medlen. Exempel: Vi ska ha fisksoppa till middag, alltsa koper jag
ingridienserna.
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Entreprendr — vad, vem och varfor?

o Effektuering (effectuation): Att utifran givna medel valja ett mal.
Exempel: Jag tittar i kylskapet och ser vad jag kan hitta pa till
middag.

8§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Entreprenoren vill skapa (kontrollera) framtiden

Tanken ar att entreprencrer utgar fran vilka medel som star till
buds och later méalen utvecklas allt eftersom. Ett vanligt sétt att
tdnka dr annars att sdtta upp mal som man sedan férsoker uppné
genom olika medel.

“Jag ser entreprenérskap som en metod for att 16sa problem, och den
entreprenoriella metoden fungerar genom effectuation. En grund-
tanke i det hér ar att framtiden inte dr forutsidgbar. Entreprencrer
tanker i stdllet att om de kan kontrollera framtiden, sa behover de
inte forutsdga den. De fragar sig vad de kan kontrollera med de
resurser de har. Alla entreprenérer borjar med: vem &r jag, vad kan
jag och vilka kdnner jag”, konstaterar Sarasvathy.

I dag ar entreprenérskap multidisciplinirt. Det innebér att forsk-
ning som &r relaterad till entreprenérskap bedrivs inom flera olika
discipliner, t ex psykologi, foretagsekonomi, kulturgeografi, sociologi,
socialantropologi och nationalekonomi. En viktig forédndring &r en
forskjutning av fokus fran individen till den entreprenoriella proces-
sen. Vad man i nuldget forskar om ar bland annat; nétverks betyd-
else, affarer over kulturgrinser, processen nér ett foretag startas
och entreprendriella miljéer.

§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Entreprenorer i samhallets tjanst

Popkollo, Fryshuset, Dem Collective och Freja barnmorskemottagning.
Alla dr de exempel pa entrepreniorskap med ett syfte bortom det
ekonomiska.

Entreprenorskap dr storre dn bara féretagande. Det handlar om att
gora, om att sitta igdng nagot — kanske ar det en av ménniskans
grundldggande egenskaper. Samhillsentreprendrer dr personer som
sétter igdng nagot med ett samhallsnyttigt syfte. Och de finns
overallt: i offentlig sektor, i ndringslivet och i den akademiska
vérlden.
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Entreprenor — vad, vem och varfor?

Det dr utgdngspunkten for Samhéllets entreprenorer — En forskar-
antologi om samhéllsentreprensrskap (KK-stiftelsen, 2009).

Boken har en bred ansats och hiar samsas begrepp som social eko-
nomi, publikt entreprensrskap, CSR, socialt entreprenérskap och
activist entrepreneurship.

Bengt Johannisson och Caroline Wigren uppmanar oss att bejaka
samhaéllets outsiders. Dessa entreprenorskapande provokatorer
exemplifieras av bland andra High Chaparals grundare Big Bengt
och konstnéren Lars Vilks.

I ett annat kapitel gar Malin Gawell in pa hur samhéllsentreprenor-
skap kan kopplas till aktivism nér hon beskriver hur organisationen
Attac bildades i Sverige.

§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Entreprenoren gor hela skillnaden

Vem entreprenoren dr spelar ingen roll — det dar vad han eller hon gor
som betyder ndgot. Det sade den amerikanske professorn Paul
Reynolds ndr han besékte FSF:s Smaforetagsdagar i Orebro 2007.

Paul Reynolds ar verksam vid Florida International University,
USA. Han é&r initiativtagare till tva gigantiska forskningsprojekt
som fokuserar pa entreprensrskap: Panel Study of Entrepreneurial
Dynamics (PSED) och Global Entrepreneurship Monitor (GEM).

I GEM miits varje ar de entreprendriella aktiviteterna i ett fyrtiotal
lander. ESBRI ar svensk medlem av GEM-konsortiet och ansvarar
for den svenska delen av datainsamlingen.

Under sitt féredrag berdattade Reynolds om hur foretag blir till och
fods, utifran nya PSED-data och kunskap fran GEM.

— Ett grundldggande antagande vi gor i de har forskningsprojekten
ar att det 4r méanniskor som startar foretag. Med det menar jag att
oavsett hur goda marknadsmadjligheter, hur stora FoU-satsningar
eller hur positivt foretagsklimat som finns i ett land, 4r det &nda
upp till entreprendrerna att se till att nagot hander. Inte ens engage-
rande tal fran vara politiker har nagon direkt paverkan pa
foretagsamheten, sa Paul Reynolds.

— Vissa ménniskor vaknar helt enkelt upp en vacker dag och
bestdmmer sig for att dra igang en verksamhet. Det kan vara
antingen ett fristadende foretag eller en intraprenoriell satsning inom
en befintlig organisation. Utifran GEM-métning vet vi en hel del om
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Entreprendr — vad, vem och varfor?

vilka som ger sig i kast med foretagandet. Nu vet vi ocksa vilka som
faktiskt kommer igdng, och vilka som faller ifran under resans gang.

For att definieras som en sa kallad foretagare i vardande, eller
nascent entrepreneur, ska tre kriterier vara uppfyllda:

e Personen ska sjalv anse att han eller hon dr i fard med att starta
foretag.

e Personen ska ha vidtagit atgérder for att fa igang verksamheten,
till exempel varit i kontakt med en bank.

e Personen ska ha for avsikt att sjalv dga en del av det blivande fore-
taget.

Enligt PSED-forskarna har ett foretag blivit till ndr en person inom
en ettarsperiod har vidtagit tva atgarder for att fa igang verksamhe-
ten. Fodelsedatumet sétts till tidpunkten for den forsta aktiviteten.
Genom att fraga ndrmare 60 000 manniskor i USA om de var i fard
med att starta foretag har man inom PSED fatt fram siffror som
visar hur manga, och vilka, som &r féretagare i vardande.

Naista steg var att salla bort alla "hobbyentreprensrer” som inte
satsar helhjartat pa sitt foretagande. I USA &r det ungefir en
tredjedel av alla féretagare i vardande.

— Min gissning dr att ni i Sverige har farre hobbyentreprendérer, och
fler framgangsrika foretagare. Har &r det lite pinsamt att miss-
lyckas. I USA startar folk foretag hela tiden; det 4r ingen stor grej,
konstaterade han.

Forskningen i USA visar att 50 procent av de som verkligen far
igang sina foretag gor det inom 18 manader fran det att den forsta
aktiviteten har vidtagits. De som ldgger ner foretaget gor det inom
24 manader fran den forsta aktiviteten.

— Det dr som att komma fram till att ditt 4ktenskap ar dott. Oftast
har alla insett det langt fére dig.

Efter sex ar har 32 procent av de som inledningsvis identifierades
som foretagare i vardande blivit féretagare pa riktigt. I 68 procent
av fallen finns inget féretag efter sex ar. I ungefir hilften av dessa
har startforsoken avbrutits, medan hélften fortfarande forsoker
komma igang. Enligt PSED har varken kon eller alder ndagon inver-
kan pa framgangen. Inte heller faktorer som foretagande fordldrar,
stottande vianner eller ett allmént gott foretagsklimat spelar nagon
roll.

— Vad entreprenorerna faktiskt gor 4r det enda som betyder nagot.
Medlemmarna i startlaget maste satsa bade tid och pengar for att fa
igang foretaget. Forst nar de har gjort det kan det borja rora pa sig.
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Entreprenor — vad, vem och varfor?

— I stallet for att fokusera pa vem entreprendren dr bor vi alltsa
intressera oss mer for vad han eller hon gor. Att dra ihop ett start-
lag, anstélla folk, se till att foretaget hamnar i telefonkatalogen och
ringa banken ar en bra borjan, sa Paul Reynolds.

§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Entreprenorskap ar frukten av en
livslang larprocess

Entreprenoriell kunskap far man inte bara genom att starta féretag
— det handlar om ett livslangt ldrande. Det menar Ekonomie Doktor
Diamanto Politis i doktorsavhandlingen Entrepreneurship, Career
Experience and Learning — Developing Our Understanding of
Entrepreneurship as an Experiential Learning Process.

Varfor ar vissa bittre 4n andra pa att upptécka och exploatera
affarsmdgjligheter? Diamanto Politis har i sin avhandling undersokt
hur individer utvecklar entreprenériell kunskap, och vilken roll
deras tidigare karridrerfarenheter spelar i denna larprocess.
Empirin kommer fran en enkét som har besvarats av ndrmare

300 svenska foretagare, samt fran intervjuer med fyra dldre afférs-
dnglar.

De senare har hunnit prova pa flera olika roller under sin yrkes-
verksamma karridr. De borjade som anstéllda i olika foretag,
avancerade uppat och fick ledarskapserfarenhet. Sedan gick de sin
egen viag under nagra ar: verkade som entreprenérer med egna
konsultforetag. Darefter blev de affarsdnglar som investerade i
andras entreprenorskap.

— Vi maste forsta entreprenorskap som en livslang larprocess.
Det handlar inte bara om processen kring att starta foretaget.
Vi behéver dven forsta skeenden runtomkring och fa ett bredare
perspektiv, sdger Diamanto Politis.

Tidiga erfarenheter viktiga

Hennes intervjuer med affdrsénglarna visar att de skaffade sig
entreprenoriell kunskap langt innan de startade sina foretag.
Foretagsledarerfarenhet och branscherfarenhet, affarsrykte och
legitimitet 4r nagra exempel pa faktorer som dr viktiga for kun-
skapsgenereringen.

— Det hér dr nagot man inte reflekterar 6ver i debatten kring nya
foretagare. Kanske finns de nyféretagare som Sverige behéver redan
i existerande foretag?
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Ofta sédtter man likhetstecken mellan “erfarenhet” och "kunskap”.
Det ar felaktigt, menar Politis. Olika karridrtyper genererar olika
erfarenheter. Dessa kan sedan omvandlas till olika typer av kun-
skap, men det &dr inget som sker per automatik.

— Forst nédr individen reflekterar over erfarenheten kan den omvand-
las till kunskap. En foretagare kan exempelvis ha startat tio foretag
som alla gatt i konkurs — det betyder inte att han eller hon har lart
sig nagot av det.

Tva komponenter

Diamanto Politis delar in den entreprendriella kunskapen i tva
komponenter. Dels handlar det om att identifiera och utvardera
mojliga affarsmojligheter, dels om att exploatera affarsmdjligheter.
Den senare komponenten innefattar formagan att hantera tradi-
tionella hinder som nyféretagare ofta stéter pa, till exempel brist pa
finansiering och legitimitet.

Vilken komponent som &r starkast hos en entreprenér beror pa hur
hans eller hennes ldrprocess ser ut. Vissa har en explorativ ldrpro-
cess, det vill séga en fallenhet for att undersoka manga olika sorters
affarsmdjligheter. Andra 4r mer exploaterande och repetitiva. De
gillar att utnyttja sin befintliga kunskap i likvéirdiga affarsmajlig-
heter.

— Individer som har startat flera foretag, och som har erfarenhet
fran varierande funktioner som marknadsfoéring, redovisning och
juridik, &r mer benégna att identifiera manga nya affarsmdojligheter.
Hogskoleutbildning samt tidigare erfarenhet av att ha startat eller
drivit foretag i en snabbvixande bransch paverkar ocksa identifie-
ringsforméagan positivt.

Individer som daremot har erfarenheter av foretagsledning har
storre formaga att starta och driva foretag. Detta géller oavsett om
de har skaffat sig ledarerfarenheten som &gare eller anstélld, i ett
litet, medelstort eller stort foretag, sdger Politis.

Moéjligheter skapas

Enligt Sankaran Venkataraman (en pionjir pa den indiska markna-
den) handlar entreprensrskap om att skapa nagot viardefullt utan
stora resurser. Det géller att upptéicka mojligheterna. Men mojlig-
heter trillar inte ner fran himlen, de maste skapas. For att hitta
mojligheter géller det att halla koll pa — och dra nytta av — forand-
ringar i samhaéllet, som ny teknik eller nya lagar och regler. Har
hittar man ramaterialet till en idé.
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Entreprenor — vad, vem och varfor?

Idén méste sedan karvas ut ur ramaterialet for att bli nagot. Majlig-
heten skapas ofta i interaktionen mellan ménniskor, till exempel
tillsammans med en kund som har ett speciellt behov. Frona finns i
makroperspektivet, men det ar i relationer de utvecklas och gror.
Man borde titta mer pa hur majligheter verkligen kommer fram
inom forskning och utbildning i entreprenérskap.

§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Den lekande manniskan tar revansch

Under 1990-talet blev entreprenérskapsfragor allt mer centrala,
vilket i sig ar positivt. Men samtidigt inférlivades ocksa entreprenor-
skapsbegreppet i managementteorierna, och entreprenoren forlorade
da en del av sin kreativitet och lekfullhet.

Filosofie doktor Daniel Hjorth &r verksam vid Esbri och Malmé
hogskola. I boken Rewriting Entrepreneurship: for a new perspective
on organisational creativity (CBS Press/Liber/Abstrakt, 2003)
problematiserar han relationen mellan management och entrepre-
norskap.

— Rewriting Entrepreneurship handlar om entreprenérskap som ett
perspektiv pa organisatorisk kreativitet. Alltsd hur méanniskor &r
och kan vara skapande inom en organisation. Boken 4r ocksa en
uppgorelse med den managementversion av entreprensrskap som
kommit att dominera under 1990-talet, sédger Daniel Hjorth.

Hjorth konstaterar att i dag dr det homo oeconomicus — den ekono-
miskt rationella ménniskan — som dominerar. Men vid sidan av
detta huvudspar finns homo ludens — den lekande méanniskan.

— Huvudarenan upptas av management, men boken vill lyssna till
det som hénder pa sidoarenan, det “entreprenériella entreprenrska-
pet”. Den vill visa hur litteratur och filosofi hjdlper oss att bekréfta
var skaparkraft, vara homo ludens-liv.

Daniel Hjorth menar att det entreprenérskap som bestdms utifran
managementteorier dr en reducerad form av entreprenorskap: ett
management-entreprenorskap, eller manoprensrskap. Det entrepre-
noriella entreprendrskapet kan inte forstés sé ldange ekonomisk
rationalitet har hogsta prioritet.

— For att initiera — eller forsta — en skapelseprocess maste man
vianta med att tdnka ekonomiskt. Min omskrivna version av entre-
prenorskapet tar fasta pa lekfullheten, passionen, omedelbarheten,
skaparlusten och friheten.
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Entreprendr — vad, vem och varfor?

— Entreprenorskap ar alltid ekonomi, men timingen &r viktig.
Ekonomi ska inte styra tdnkandet och handlandet i forsta hand,
framfor allt inte ndr en skapelseprocess initieras.

Till Hjorths viktigaste slutsatser hor att entreprensrskap bor stude-
ras utifran en bred akademisk ansats som innefattar framfor allt
litteratur och filosofi. Men samtidigt ska man vara medveten om att
det ar svart att forsta entreprenorskap utan att samtidigt begripa
management. Han har ocksa konkreta forslag om hur organisationer
kan bejaka de anstéilldas entreprencriella sidor.

— Alla anstéllningskontrakt bor inkludera garanterad “innovations-
tid”. Foretagen bor ocksa sétta av medel i innovationsfonder” sa att
idéer som uppkommer snabbt kan realiseras.

Organisationer maste ta till vara de ménskliga, entreprenoriella,
kvaliteterna: fantasi, lek och skapande. Och om vi vill odla det unikt
ménskliga dr konsten, litteraturen och filosofin kraftfullare &n
managementbocker eller 6vningar i gruppdynamik, sdger Daniel
Hjorth.

— LM Ericsson startade som ett kallarforetag tillsammans med
affirsmannen Henrik Cedergren. En typisk kombination av en
tekniskt skicklig innovator och en driven affirsman, det perfekta
entreprenorsteamet.

§ Saxat ur ESBRI:s tidning Entré

Sammanfattningsvis

Sammanfattningsvis kan man sédga att du (om du nu ir entreprendr)
ar en riskvillig, innovativ monsterbrytare. Du kanske &r besvérlig
och provokativ men du har ofta 6gonen 6ppna for méjligheter och de
som intresserar dig tar du tag i.

Dina drivkrafter kan vara av varierande slag. Det kan vara ekono-
miska intressen, for att du vill géra en samhéllsnytta, leklust eller
for att fa revansch eller uppskattning. Hur som helst, du vill sétta

igang nagot.

Och sist men inte minst, du &dr oerhért viktig for oss andra. Du dr en
av grundpelarna i den moderna ekonomin och forutsattningen for
allas var valfard. Skriv gdrna detta i ditt cv!

Ga in pa www.esbri.se och 14s mer!
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Frilansrollen

Dina yrkesroller pa en frilansliknande marknad

Om nu var roll pa arbetsmarknaden allt mer liknar frilansarens
(vilket inte nédvéandigtvis dr lika med egen foéretagare) maste vi
alltsa klara av mer (fler yrkesroller) dn tidigare.

Till det yttre liknar varje enskild person alltsa vilket foretag som
helst. Pa de flesta foretag finns ett par givna avdelningar. Dessa
skéter precis de fragor som du sjdlv maste skéta nir du befinner dig
pa en frilansmarknad eller pa en frilansliknande marknad.

Ett antal roller blir tydliga.

Foretagsledare Eget ansvar for
Overblick, distans och totalansvar arbetssituationen
Kreator Ditt yrke/arbete

Idé och produkt/tjanst (kompetens)

Administrator Normalt hemmajobb
Blanketter, papper, ordning och reda

Ekonomiansvarig Normalt hemmajobb
Bokforing, fakturering, rakningar och kontroll

Saljare Behalla/skaffa
Skaffa uppdrag som ger pengar, arbete/uppdrag

status och kompetens och skdta kunder
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Om du tidigare bara var kreator/producent (idé, vara/tjanst) ar det vi
ndmner hir ovan vad du nu maste hantera. Reflektera over hur
manga procent av sin budget ett foretag ldgger ned pa respektive
avdelning. Ofta ldgger man ner enorma summor (= stor méda) i
séljorganisation och pa reklam/marknadsféring. Hur mycket lagger
du ned? Ar du mellan uppdrag/i siljfasen just nu sa tar det formod-
ligen en stor del av din tid. Ar du inne i ett uppdrag ér det dnda
viktigt att du marknadsfér dig bade inat (inom den organisationen
du har uppdrag for) och utat (mot potentiella kunder).

Den kommersiella processen (Kop och Salj) del 1

Néar man ska sélja sin kompetens, sitt yrkeskunnande, pa en arbets-
marknad, hamnar man vare sig man vill eller inte rakt in i en

kop- och sdljprocess. For att lyckas med det man gor maste man
forsta sin situation. Lat oss darfor titta lite ndrmare pa denna
process.

Behov

Varfor koper nagon nagot? For att den har behov, lust, magjlighet, for
grupptryckets skull, for att skaffa status och tusen andra anled-
ningar. Alla dessa anledningar kan aterforas till behov (av status,
samhorighet och annat). Dessa behov kan vara manipulerade eller
dkta. Uppenbart ar dock att koparen maste uppleva dem som behov.
Finns det inget behov blir det inget kop.

Om jag inte har bil och blir erbjuden att kdpa en rattmuff ar jag inte sa
intresserad. Ja, men rattmuffen ar av toppkvalitet, behaglig att halla i bade
nar det ar varmt och nar det ar kallt. — Fortfarande inte intresserad.

Ja, men du kan fa den for halva priset! — Fortfarande inte intresserad (om
det inte ar sa att jag tanker ge bort den i present, vilket i sa fall ar ett
behov). Ja, men du kan fa den gratis! — Nej tack, den skulle bara ligga pa
en hylla och samla damm.

Ett upplevt behov ér alltsa en av grundforutsiattningarna for ett
kop. Bara behovet réicker dock inte. Det behovs nagot mer, vilket far
askadliggoras i foljande exempel
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Nar vara nya hundralappar lanserades, de med glitterremsan (det var ett
tag sedan), gjorde ett par journalister foljande experiment. De stod pa ett
torg i en stad och salde nya hundralappar. Bredvid dem pa standets disk
lag dagens tidningar med artiklar om de nya sedlarna uppslagna for alla att
lasa.

Sedlarna saldes for fem kronor styck. Journalisterna jobbade hart med
forsaljningen. "Ska det vara en hundralapp frun”? "Bara fem kronor”!
— Nej tack, nej tack.

— Men de ar alldeles akta med vattenstamplar och glitterremsor.

— Nej tack, nej tack.

De stod hela dagen och lyckades bara salja tva hundralappar. Varfor?
Hade folk i den staden inte behov av nittiofem kronor? Jo, naturligtvis — de
kande bara inget som helst fortroende for saljarna.

Finns inget, eller for lite fortroende for saljaren blir inte heller affaren av.

Fortroende

Manga av oss associerar forsidljning med manipulation. Vi har en
dalig, ofta forutfattad bild av sdljaren. Visst, manipulation fungerar
férédande bra i manga fall, framforallt med "engangskunder” pa en
“enkel” marknad. (Vi a&terkommer till det under "Afféars- och kund-
relationer”.) Det &dr darfor vi har fatt en koplag med angervecka. Om
vi for ett 6gonblick bortser fran aktiviteterna hot och bedrigeri,
géller alltsa foljande:

For att sélja nagot (oavsett vad) till nagon (oavsett vem) méaste denne
nagon ha ett tillrdckligt fortroende for dig och dina produkter. Det
behivs kanske inte alltid sédrskilt mycket fortroende men finns det
inget sa blir det ingen affdr. Képaren maste naturligtvis ha nytta och
behov av det du sdljer men han maste ocksa kdnna sig rimligt trygg i
sitt kop. Trygg over hela linjen, med dig, varan, kvalitén, viardet, osv.
Du maste helt enkelt forsta vad som &r viktigt for just din kund!

Forutsattningarna for ett kop ar alltsa behov och fortroende.

Ja, det maste forstas finnas resurser (pengar) ocksa, annars gar det
ju heller inte. Nér det regnar manna fran himlen har den fattige
ingen sked, som det heter.

Man kan uttrycka det som sa, att ska jag kopa nagot ska jag ha
nytta av det (nytta i ett brett perspektiv) och sa ska jag kinna mig
(tillrackligt) trygg i affaren. Det ar ett risk-/chansférhallande; ju
storre/viktigare affiren &r, desto storre krav pa nytta och trygghet.
Koper jag nagonting for skojs skull dr det kanske inte sa noga med
kvalitén och fortroendet. Nér jag ska kopa villa ar det ddremot
avgorande. Inget mogel i kdllaren om ett ar, tack!
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Alla kép grundar sig pa detta, inte minst kép av arbetskraft och
kompetens. Provanstillning i sex manader dr ett uttryck for detta
behov av trygghet.

Séljarrollen

Néar man ska sélja sin kompetens, sitt yrkeskunnande, pa en mark-
nad, hamnar man obonhorligt i séljarrollen. Det betyder i praktiken
att du maste hitta en sdljarroll som du trivs med. Gillar du inte
(funkar du inte i) sédljarrollen kommer forsédljningen att ga uselt.

Bli alltsa den séljare du sjalv skulle vilja méta.

Sédljaren kan ha en ”hjélteroll” och vara den som hjilper kunden/
uppdragsgivaren tillratta. Sddana siljare finns och dem gillar vi.
De sdger: ”Vi provar med det hir och om inte det fungerar tillfreds-
stdllande sa (plats for forhandling) hittar vi en annan 16sning”. Som
god séljare kan du vara lyssnande och pedagogisk och lotsa dina
kunder till ett bra kop. I vissa fall har sédljaren en tydligare bild av
behovet/problemet &n koparen.
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Synlig och osynlig marknad

Pa vilken marknad kommer du déa att befinna dig? Det finns tva tyd-
liga marknader. Lat oss kalla dem for den synliga och den osynliga.

Synlig marknad

Den synliga marknaden hittar du l4tt i form av annonser i dags- och
fackpress, hos arbetsformedlingen, pa internet, via bemanningsfore-
tag, osv. Dér ropar arbets-/uppdragsgivarna ut sina behov. Pa denna
marknad &r du mera att likna vid en ordermottagare eller leverantor
4n en siljare.

Néar man pa en arbetsplats far ckad arbetsingang léser man det
oftast internt med viss 6vertid. Det fungerar till en viss grins, sedan
ar man tvungen att skaffa fler medarbetare, inhyrda som konsulter
som “kapar toppar”. Fortsitter arbetsingdngen att 6ka nar man en
kritisk gréins déar foretaget langsiktigt behover mer personal. Da gar
man ut med en annons eller séker hjalp hos bemanningsforetag eller
headhunters, eller sa anstédller man de inhyrda konsulterna.

For ett foretag som skoter situationen daligt &r annonsen ett rop pa
hjalp i en paniksituation; ett bra forhandlingslidge for dig om det &r
fa som svarar pa nédropet, eller om du rentav 4r ensam att gora det.
Men ett oerhort konkurrensutsatt ldge om annonsen resulterar i
200 svar. En vinner och 199 férlorar.

Det ar ett ldge ddr man som uppdrags-/arbetssékande riskerar att
utsétta sig for manga negativa besked. Det dr inte att undra pa att
man ibland far héra uppgivna kommentarer som ” Jag har sokt

150 jobb men fatt nej over allt”. Det lite nedsldende svaret ar ju att
det behévs ytterligare femtio forsok innan man har en statistisk
chans att fa sitt forsta napp. Pa den synliga arbetsmarknaden
exponeras utbudet tydligt och alla slass om det. Man kan kinna sig
som nir det 4r mellandagsrea; alla andra far tag pa nagot utom jag.

Osynlig marknad

Till vardags beskrivs tjanstemarknaden som ett isberg dér en topp
som utgor 25% sticker upp over ytan. Det ar den synliga tjdnste-
marknaden. Har fragar man ofta efter uttalad specialistkompetens.
Under ytan ligger den osynliga marknaden som utgor 75%. Har
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finns till stor del de "vanliga” jobben. Ar du ingen uttalad specialist
ar det hiar din marknad. Foér att komma in pa din marknad maste du
lara dig att kommunicera med den osynliga arbetsmarknaden.

25%

75%

Ett exempel pd osynlig arbetsmarknad ar nar ett dataféretag bad sina
anstallda dammsuga sina natverk for att hitta kompetenta personer som
kunde anstallas av foretaget.

Den som lyckades hitta nagon som féretaget kunde rekrytera erbjods

15 000 kr i handen som bonus. Ett bra system dar duktiga yrkesverksam-
ma proffs letar fram och beddmer andra proffs. Vid en lyckad rekrytering
far sparhunden inte bara pengar utan ocksa ett plus for bra kontaktnat,
bedémningsformaga och annan social kompetens. De som kommer
dragande med stolpskott far bara kritik. Ett system med viss sjalvcensur
alltsa.

Avsta inte fran att soka arbete/uppdrag pa den synliga marknaden.
Svara pa annonser och kontakta bemanningsféretag men var
medveten om dina odds och forsok att inte ta det personligt nir du
far ett nej eller inte kallas till intervju.

Forbattra dina chanser genom att ocksa bearbeta den osynliga
tjdnstemarknaden. Den osynliga marknaden bestar av arbetsplatser
som har ¢6kad orderingang och problem med att klara det internt,
men dnnu inte sa stora problem att man tvingats till atgidrder som
annonsering eller liknande. Problemen och behoven kan vara
otydliga eller uppenbara men de finns dér.

Far en sadan arbetsplats ett erbjudande som pa ett ekonomiskt
forsvarbart sétt loser situationen, dr de beredda att 6verviga erbju-
dandet. Loser du problemet tillrdckligt bra slipper de dra pa sig
kostnader och besviar med annonsering eller headhunting (vilket ar
kostsamt) och uppdraget/jobbet ar ditt.

Fragan &r hur du ser vilka som behover detta fina erbjudande av
just dig i just ratt tid. Det gor du inte. Det ar darfor den kallas
osynlig arbetsmarknad. Daremot kan du anvénda den synliga
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informationen som redan finns till bra gissningar. Om de stora
foretagen inom din bransch séker folk via annons, kan man ju gissa
att de sma och mellanstora &nnu inte kommit dit utan just nu ligger
i fasen “6kad orderingang” som de loser sjidlva. Inom kort uppstar i
basta fall ett tydligt behov pa din “osynliga marknad”. Ta kontakt
innan de satter ut annonsen — vintar du &r det for sent.

Vi ar alla tjansteséaljande konsulter

Du maste helt enkelt vdnda dig till de som kanske skulle kunna
vara intresserade av ditt erbjudande men som inte har gatt ut med
en forfragan. Det kan ju verka vara ett hopplost foretag, men det
behover det inte vara om du forbereder dig och lagger upp en stra-
tegi. Den hér situationen liknar guldgrévarens. Guldet ligger inte
synligt men det finns dir. Muta in ett omrade déar det ar troligt att
det finns guld. Bered dig sedan pa att vaska undan massor med
grus for att slutligen hitta guldkornen.

Att leta upp de stédllen som kan tédnkas ha behov av din kompetens
4r att muta in ett omrade. Ibland vet man ganska sdkert, ibland far
man gissa.

Det hir sittet att agera kallas ackvirering. Sa arbetar séljare.

Den som tillverkar mobler saljer dem till stérsta del till kunder som redan
har mobler. Kunderna ar da skolor, restauranger, konferensanlaggningar,
oSsV.

Fragan ar inte om de om de ska kopa mobler utan nar de ska kdpa nya
mobler. Detsamma galler ju dig. Fragan ar (oftast) inte om de ska anvanda
den kompetens som du har (det gor de troligen redan) utan nar de ska
ersatta ett bortfall (pension, sjukskrivning eller annat) eller uppgradera
infor en 6kning.

Foretagets kritiska problemniva

Ett foretag som bara har lite storre orderingdng 4n det ideala laget
I6ser alltsa detta problem internt genom att ta ut lite 6vertid fran
sina anstéllda. Lite hogre upp pa skalan blir problemen mer mérk-
bara. Annu hiogre upp blir situationen besvirande. I det hir laget ar
foretaget oppet for problemlésande erbjudanden.

Slutligen nar foretaget sin kritiska problemniva. Hir klarar man
inte ldngre situationen internt eller med tillfilliga utokningar utan
maste losa problemen péa ett varaktigt siatt. Det kan man gora med
rekrytering inom egna nitverk eller genom att ga ut med en annons.
Rekryterar man sjidlv genom nétverk eller via rekryteringsforetag
far man ett fatal utvalda att vilja pa. Rekryterar man via annons
far man oftast betydligt fler svar.
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Foretag med problem

Problemniva

Katastrof
) /Annons som ger 200 svar
Synlig marknad 4| (konkurrensutsatt lége)

Kritisk
problemniva

/Mottaglighet for

Osynlig marknad / problemldsande erbjudanden
(har ar du ensam)

Markbar
problemniva

Problemfritt

Perfekt tajming

Som séljare hittar man sédllan ratt 14ge. Antingen kommer man for
tidigt eller for sent. Tack for din forfragan men vi har all personal
vi behover for 6verskadlig tid”, eller "vad synd att du inte ringde for
tva veckor sedan, da skrek vi efter din kompetens”.

Antag att du ar administrator till yrket men att det ar svart att fa uppdrag.
Marknaden kdnns dveretablerad. Ar detta da en hopplds situation? — Inte
nodvandigtvis.

| din stad eller landsanda arbetar formodligen tusentals administratorer av
olika sorter. Det betyder ocksa att i samma omrade kommer kanske ett
hundratal arbetstillfallen att dyka upp pa den osynliga arbetsmarknaden.
Den arbetsgivare du kontaktar idag med en férfragan kanske tackar nej till
ditt erbjudande med motiveringen, "inget behov”. Vad arbetsgivaren
daremot inte vet ar att i morgon tanker en administratérer meddela att
han/hon ska gifta sig och flytta till en annan stad. Eller sa blir administra-
toren Gverkord av en sparvagn, eller begar fortidspension eller nagot
annat, vad som helst.

Det ar orealistiskt att hoppas pa att du ringer i “det perfekta ldget”,
att uppdragsgivaren séger "vilken tur att du ringer just idag, kan du
borja i morgon?”. Den chansen &r formodligen lika stor som att
vinna 25 000 kr i manaden pa Trisslott. Det betyder att manga som
du fragar inte kommer att ha behov av dina tjanster just nu. Fragan
kan vara for tidigt vackt eller redan atgardad.
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Den som hoppas pa trisslottsvaret “kan du borja i morgon” kommer
frustrerad och besviken att ldgga pa luren vid varje nej och hoppas
pa béttre lycka nésta gang. Det dr bara det att det ar lika svart
nésta gang. Det giller att hitta ett sétt att agera pa som gor din
placering pa cirkeln mindre viktig. Den stillastédende cirkeln maste
byggas om till en snurra. Motorn som far snurran att réra sig heter
“relation”.

RELATION

Du ar alltsa en kula som ligger pa kanten av en platta (cirkel) med
en utskuren glipa. Var du hamnar fran bérjan ar inte det intres-
santa. Det viktiga dr att du kan hantera att "det inte ar lage just
nu”, att halla dig kvar i en relationsfas, &ven om den &r svag. Rela-
tionen far cirkeln att rora sig steg for steg (relationsstegen). Nar den
kommer till din kula ramlar den ner i glipan och det intressanta
skeendet borjar. Det kan till exempel vara att du blir kallad till en
intervju. Att du tar ett betydelsefullt steg framat i relationen.
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LATHUND

Forutsattningarna

Frilansrollen
Dina olika roller som foretagare

Foretagsledare
Overblick, distans och totalansvar

Kreator
Idé och vara/tjanst

Administrator
Blanketter, papper, ordning och reda

Ekonomiansvarig
Bokforing, fakturering, rakningar och kontroll

Saljare
Skaffa uppdrag som ger pengar, status och kompetens. Skota kunder.

Gora och genomféra marknadsplaner samt forandra dem utifran verklig-
heten.

Den kommersiella processen
Behov och fértroende + pengar (resurser)
Synlig — Osynlig marknad, isberget 25/75
Kritisk niva — problemniva
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Komplex och enkel forsaljning

Enkel férsaljning

De flesta av oss har erfarenheter av siljare som jobbar med enkel
forsaljning. De har ringt pa var dorr och velat sélja nagot till oss. Vi
kan ocksa ha stott pa dem pa gatan dar de erbjudit oss enklare
produkter som halsband och billiga klockor. Enkel forséljning 4r en
kort process. Kopet sker hir och nu, inte i morgon eller nésta vecka.
Det du ser ér det du far. Resultatet dr avldsbart direkt. Antingen
gillar du halsbandet och klockan eller inte. Ingen drémmer om att
du ska tdnka pa saken och aterkomma senare.

Om kunden tvekar kan sédljaren sldnga in fler grejor (6ka vérdet).
Ett praktexempel ar TV-shop —"och dessutom far du en plattvéindare,
en uppblasbar géstsédng, tva hantlar och ett komplett skonhetskit”,
osv. Pa en enkel marknad med "engangskunder” har manipulation
en viss chans att lyckas, dvs du kan lura vem som helst en gang. Det
ar ocksa av just den anledningen som vi har en kiplagstiftning med
angervecka.

Komplex férsaljning

Komplex forsédljning betyder att varan eller tjansten dr mangfacet-
terad och maste bedéomas ur olika synvinklar. Det 4r normalt ocksa
fler personer som ar med och fattar beslut om kopet. Darfor ar det
ofta en ldngre process — ju svarare beslut, desto ldngre tid. Repre-
sentanter for kopare och sédljare maste kanske ha aterkommande
moten for att kunna reda ut allt.

Nar det giller komplex forsdljning kommer képaren troligen inte att
ta beslut nir du dr ndrvarande (du kan alltsé inte 6ka vérdet i
stunden om kunden tvekar). Darfor ar det avgorande att kunden
inser nyttan och litar bade pa dig och pa det du erbjuder. Dessutom
koper de grisen i sécken. Resultatet av kopet dr inte omedelbart
avlasbart, utan visar sig langre fram, kanske om ett ar.
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Pa den komplexa marknaden med aterkommande kunder fungerar
inte manipulation sérskilt vl som séljstrategi. Kunderna ruttnar
latt om jag inte levererar ratt kvalitet i tid och ar palitlig. Vi dgnar
oss i den hér boken at komplex forsiljning, dvs att etablera och
bibehalla kundrelationer.

Relationen

For att nagon ska slédppa in dig i nagot sa viktigt som sin egen
organisation/produktion, dvs att du ska fa ett uppdrag/jobb, krivs
det att du kénns palitlig och trovirdig. For att det ska ske maste ni
borja en relation. Den behover inte vara djup och den maste inte
innehalla vinskap. Men ni maste paborja en affarsrelation som bada
kan omfatta annars far du inte uppdraget.

Ett nasta steg

En relation kdnnetecknas av att det finns ett nésta steg, att vi gar
vidare. Finns det inget nésta steg 4r relationen bruten eller uppstod
aldrig.

Stegen i relationen &r olika former av kontakt, brev, telefonsamtal,
e-post och méten.

Alla dessa steg genomf6r en uppdragsgivare som bearbetar de som
svarat pa en annons just for att fa en uppfattning om de sékande.
Relationen, dvs processen att ldra kédnna varandra (dven i ett ytligt
fall som detta), skapar trygghet. De stkande som férutom sin kompe-
tens (nyttan) lyckas bygga ett fortroende for sin person (trygghet)
skapar en relation och gar vidare i processen (nésta steg).

Nér du pa egen hand séljer din kompetens till din arbetsmarknad
maste du géra pa samma sitt — du maste erbjuda nagot vettigt,
inleda en relation och hitta ett sitt att féra processen vidare.

Att inleda en affarsrelation

Hur inleder man da en relation? Ja, hur brukar du sjalv géra? Det
hjélper sillan att hoppas att andra ska se att man ar kontaktsugen.
Du kommer helt enkelt med ett férslag pa nésta steg. ”Kan vi inte
traffas och dta lunch?” eller ”Ska vi ga pa bio?”. Sa kan det lata i
privata sammanhang.

Hur inleder man da en affirsrelation? Ungefir pa samma sitt fast

med andra fragor. ?Ar det okej att jag Aterkommer om en manad? Er
situation kan ju ha féréindrats”, eller "Om vi skulle boka in ett mote
redan nu sa behover ni bara ringa mig nar behov uppstar”. (Darmed
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inte sagt att du alltid kan vara tillgdnglig.) Det finns sdkert tusen-
tals bra nésta steg som startar en relation, vilj ett som passar dig
och din uppdragsgivare. Anvidnd din fantasi.

Kanslor

Nar vi méter ménniskor och kommer med erbjudanden kommer vi
att dra igang kéanslor hos dem. Det dr enkla grundldggande kanslor
som &r strategiskt viktiga och som har sin bas i reptilhjarnan. Det
ar nyfikenheten som tar sikte pa vad som finns att vinna (nyttan)
och det dr radslan som laser av hur farlig (otrygg) situationen ar.
Om vi forstar i vilken situation vi forsitter vara medméanniskor kan
vi lattare handskas med situationen.

Det viktigaste hos en sdljare ar formégan att inleda och uppratt-
hélla relationer.

En bra affiarsrelation innebér att kunden
1. Inser nyttan av ditt erbjudande
2. Litar pa dig och dina produkter och tjanster.

3. Kéanner till din historia, ditt nuldge och dina visioner
vad du vill uppna).

4. Har en 6verenskommelse med dig om ett ndsta steg, om forvint-
ningar och resultat kring det aktuella uppdraget.

Har ni inte det sa har ni inte mycket till relation. Du vet inte riktigt
varfoér kunden képte eller om han kommer att képa igen och i sa fall
av vem och nir. Relationen ir en av de viktigaste anledningarna till
att kunder koper. Varfor dr da den viktigare &n priset? Jo, for att
kunden helt enkelt litar pa dig, din kompetens och din vara eller
tjanst!

En kundrelation 4r nagot annat 4n en privat relation. Den ar ett
fortroende och en 6msesidig respekt. Den ér troligen den viktigaste
anledningen till att kunden képer av dig. Det dr med kundrelationer
lite som med viner. De tar lang tid att fa fram men gar snabbt att
forstora. Men 4r man forsiktig med dem sa blir de bara béittre med
aren.

Affarsrelationer

Att ha bra affiarsrelationer innebér att du har vil fungerande
relationer med dina samarbetspartners, kunder och 6vriga intres-
senter (se kapitlet Marknaden). Pa dagens konkurrensutsatta
marknad rdknas kvalitén i affarsrelationen som en konkurrensfor-
del. Relationsmarknadsforing dr sedan ldange ett vedertaget begrepp.
(For er som vill fordjupa er kan vi rekommendera boken "Relations-
marknadsforing”, Blomqvist, Dahl, Haeger IHM forlag Goteborg.)
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Hur och vad man kommunicerar beror pa vilken typ av affiarsrela-
tion det dr fragan om. Man kan exempelvis inte kommunicera pa
samma sitt och om samma saker med sa olika grupper som leveran-
torer, konsumenter eller press. Anviand dina affirsrelationer som en
konkurrensfordel.

Ja, det hér 4r i grova drag de forutsiattningar vi har att handskas
med pa det som vi vill kalla for en "frilansliknande arbetsmarknad”.

LATHUND

Affars- och kundrelationer

Komplex forsaljning

Langre beslutsprocess, flera beslutsfattare. Saljaren ej narvarande vid
kopbeslutet. Kunden koper ett forvantat resultat, en vision.

Relationer

Ni ska ha kunskap om och fortroende for varandra.
Relation = ett nasta steg, en dverenskommelse.
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Eftersom du 4r en liten tjadnstesdljande konsult som soker lingre
eller kortare uppdrag (till skillnad fran att "fa ett jobb” alltsd) maste
du personligen sédlja din kompetens till dina uppdragsgivare. Det
kallas personlig forsdljning och bestar av tva faser:

e analysfasen, och
¢ kommunikationsfasen.

Alla drommer forstds om en manager eller en radgivare som gor
detta trakiga jobb at en. Betrakta dnda det som en drom trots att det
bevisligen finns bade managers, rekryteringsfirmor och personal-
uthyrningsféretag. Varfor? Jo, for att dessa aktorer bara ser dig som
en siljbar produkt och finns det andra, liknande produkter som &r
dnnu mer séljbara (dina kollegor/konkurrenter som ocksa anlitar
samma bolag) sa viljer man dem. Ingen mer 4n du har ett genuint
intresse av att skaffa just dig ett uppdrag, tyvarr.

Sa har ser strukturen for "Personlig forsédljning” ut:
Kompetensanalys
Affarsidé Analys
Marknad/Arbetsmarknad
Marknadsplaner

Initiala kontakter —skriftliga och muntliga

Personliga méten/Intervjuer Kommunikation
Profil och presentationsmaterial

Kundvard/Uppféljning

Ju battre analys, desto battre kommunikation

I detta sammanhang vill vi podngtera att ju battre analysen ar gjord
desto battre fungerar kommunikationen. Det 4r ndmligen sa att VAD
du ska prata med dina uppdragsgivare om har du hittat med hjélp
av kompetensanalysen och formulerat i affirsidén. VEM/VILKA du
ska tala med har du tagit reda pa med hjdlp av marknadsanalysen.
Sa, har du inte klart for dig VAD du ska prata om och med VEM, sa
kommer kommunikationen inte att fungera.
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Den personliga forsédljningen bestar av tva olika processer. Delarna
ar lankade till varandra men har var och en sitt eget kretslopp.
Innan vi gar in pa detta i detalj ska vi titta oversiktligt pa delarna.

Analysfasen

Kompetens och affarsidé

Du maste analysera din kompetens sa att du utifran den kan defi-
niera delkompetenser som i sin tur kan paketeras och konkretiseras
till affarsidéer. Affiarsidén ska vara avgriansad och ldttkommunice-
rad. "Jag kan gora allt” dr ingen affiarsidé, det 4r bara forvirrande.
“Jag a4r hantverkare eller tjinsteman” dr heller ingen affirsidé.
Déaremot kan det vara en affarsverksamhet som i sig kan rymma
flera affarsidéer. "Jag dr rormokare” eller "Jag ar affarsjurist” ar
diaremot avgridnsade och lattbegripliga affirsidéer/kompetenser.

Utifran affarsidén soker du sedan kunder. Det ar ett kretslopp déar
kunder kommer och gar. En del blir stamkunder och en del blir bara
tillfalliga kontakter.

Se vidare under rubriken Marknad.

Att definiera och omdefiniera affarsidéer och kunder dr ingenting
man gor en gang i livet, utan ett stéandigt pagaende arbete. Manga
storre foretag samlar personalen en gang om aret runt affiarsidén.
Det ar viktigt att alla férstar och omfattar den.

Sa kommer ju ocksa fragorna NAR, VAR och HUR din tdnkta mark-
nad ska bearbetas. Se vidare under rubriken Aktivitetsplaner.

/' Kompetensanalys
Affarsidé

\ Marknad/Arbetsmarknad

Marknadsplaner
Analys T

Kommunikation | /

Initiala kontakter
— skriftliga och muntliga

Personliga moten/Intervjuer
Profil och presentationsmaterial
Kundvard/Uppféljning

| 37



Personlig forsaljning

Kommunikationsfasen

Kontakt - méte - kundvard

All forsdljning 4r en kommunikationskedja som bérjar med de
inledande kontakterna du tar med en kund och fortsitter over
moten, uppféljningar och kundvard. Den slutar nér en av er bryter
affiarsrelationen. Observera att den alltsa inte slutar med att ni gor
en affdr. Den 4r en process mellan dig och din kund dér tajming,
drlighet och struktur 4r det viktigaste.

Att det 4r fraga om en process betyder att nagonting héinder under
en viss pagaende tid. Forstar man inte att tiden &r en viktig del utan
forsoker att skynda pa eller bortse fran tidsaspekten missar man en
av de visentligare delarna.

Tiden

Vad har dé tiden for funktion i kommunikationsprocessen? Jo, tiden
ger koparen en chans att skaffa sig en uppfattning om dig som
person, som yrkesménniska och som séljare. Alla icke-manipulativa
och drliga personer som har nagot att silja har tiden pa sin sida.

Roérelsen genom kommunikationsprocessen dr som en pardans.
Kopare och séljare maste hela tiden, i varje steg befinna sig bredvid
varandra. Ett viktigt ord i det hdr sammanhanget 4r alltsa tajming.
Du maste forsta och ha 6verblick 6ver processen och veta var ni
befinner er. En for tidigt viackt fraga moéts alltid med ett nej. Bra
forsdljning, som alla andra relationer, kraver medvetenhet och
mognad. Det ricker inte med att du vet vad du sjilv har att komma
med. Du maste ocksa se din partner och ge honom/henne tid! Fraga
vilken samlivsradgivare som helst.

Tajming

Ha inte for brattom. Att fraga om kunden vill kopa innan han ar
mogen for kop ar inte bara meningslost, det upplevs ocksa som
oseriost och pafluget och skapar distans i stallet for relation. Det
vanligaste felet, alla kategorier, 4r att den ovane sédljaren har for
brattom, inte forstar situationen. Siljaren (du) &ar helt koncentrerad
pa sig sjilv, sina produkter, sin egen framtoning och dr helt blind for
koparen och det skeende som bada &r inblandade i.

Det kan vara sa enkelt som att du i dina tankar redan gatt igenom
processen och ir vid avslutet, medan kunden knappt vet om att ni
just borjat. Stiller du sista fragan det forsta du gor, far du helt givet
ett nej. Inser du ddremot situationen kan du till mycket stora delar
styra och bestimma over skeendet och dirmed utgangen, men inte
helt och hallet.
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Anta att en man gar ut pa krogen for att dansa. Han kommer in, hor
musiken, kanner den skéna stamningen och ser en underbart vacker
kvinna. Han blir blixtkar. Han gar fram och sager: — Hej, kan inte vi gifta
0ss? Vad har han for det? En orfil, eller i basta fall en fnysning.

Men det kanske ar sa att mannen i exemplet ovan egentligen ar jattetrev-
lig. Han kanske rent av ar dromprinsen. Kvinnan kanske skulle bli brakfor-
alskad i honom om hon bara nappade.

Varfor blev det sa har? Jo, de var pa helt olika stallen i processen.

Om han i stallet hade borjat med nagra inledande kontakter och givit
henne en arlig chans att bedéma honom, lita pa honom, dvs presenterat
sig sjalv och sin person. Om han hade férstatt hennes tvekan och tagit
med henne fran steg ett sa hade de bada kanske borjat en relation, dar
och da. Hade han vantat med sina fragor till ett senare skede, hade svaret
kunnat bli ett helt annat, eller hur?

Du maste veta var i processen du ar

Vill du kunna silja maste du férstd kommunikationsprocessen,
kénna igen den och kunna identifiera var du befinner dig i den. Bara
pa det sdttet kan du ta ndsta steg och veta att det &r ritt. Observera
att alla steg maste vara med, men de &r olika langa i olika fall. Du
bor da och da kolla av med kunden att ni dr i samma fas. Stall
klargorande fragor. "Om jag forstatt saken ratt sa...”, ”Vi har alltsa
kommit fram till féljande”... Om kunden i det har fallet svarar nej,
betyder det att du gatt for fort fram. D4 méaste du backa sa att ni
hamnar pa samma niva.

Analysarbetet ar till stora delar ett internt arbete som du maste
gora sjalv &ven om du hdmtar information och kunskap utifran. Néar
du etablerar kontakt med en kund, dvs tar initiala kundkontakter,
sa halkar ni ner under strecket i modellen "Personlig férsiljning”.
Diar kommer du sedan att vandra runt mellan de olika faserna i
kommunikationsprocessen med varje kund, i en rundgang mellan
nya affarsforslag och kundvard. Dar snurrar du runt och allt ar frid
och frojd tills en dag ndr maskineriet borjar ga karvt. Da maste du
upp over strecket, till den 6vre cirkeln och gora en koll dar. Haller
inte affarsidén langre? Maste du hitta ett nytt kundunderlag,
fordndra marknadsplanen? Och sa ner igen och runt, runt.

Detta om Personlig forséljning i stort. I de foljande kapitlen tittar vi
pa de olika delarna.
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LATHUND

Personlig forsaljning
Den personliga forsaljningen ar ett maskineri som bestar av tva delar som
ar lankade till varandra och som har varsitt eget kretslopp.

Definitionsprocessen
Konkretisera affarsidén
Identifiera kunderna

Kommunikationsprocessen
Ett skeende 6ver tid

- Visa att du finns

- Beratta om ditt erbjudande

- Fraga om kunden ska kopa

Kompetensanalys
Affarsidé Analys/definition/konkretisering

Marknad/Arbetsmarknad

Marknadsplan

Initiala kontakter —skriftliga och muntliga
Personliga méten/Intervjuer Kommunikation
Profil och presentationsmaterial

Kundvard/Uppfoljning
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Kompetensanalys

Vi kallar yrkeskunnandet och det engagemang som den enskilde
séljer till uppdrags-/arbetsgivare for kompetens. For att fa lite
ordning pa det hela maste dock termen "kompetens” benas ut nagot.

Vad vi menar med kompetens
Vi har valt att gora en indelning av kompetens i fyra rubriker:

Kunskaper
Fardigheter
Egenskaper
Attityder

Lagger man en tidsaspekt pa det hir sa far man ocksa rubriken
erfarenhet. Det hade formodligen gatt lika bra med nagra andra
rubriker men vi har fastnat for dessa.

Ovanfor strecket star kunskaper och fardigheter. Man kan forenklat
séga att det ena &r teori och det andra praktik. Jag kan ldsa en bok
om slalom och pa sa vis skaffa mig stora kunskaper i &mnet. Nar jag
sedan stédller mig pa skidorna blir graden av firdighet uppenbar.
Det 4r skillnad men det &r svart att hitta en glasklar skiljelinje
emellan dem.

En larare berattade for oss att egenskaper och attityder kom hogst pa
listan nar man fragade eleverna vad de tyckte var viktigast hos en larare.
Hennes egen lararutbildning hade daremot haft fokus pa kunskaper och
fardigheter.

Det som star under strecket dr for de flesta av oss inte lika synligt.
Vi har kanske inte behovt 4gna det s& manga tankar. Det 4r ofta
svart att redovisa for andra. En klok person sade att “egenskaper &r
det man har och attityd r séttet man anvinder det pa”. Under
strecket ligger viktiga och avgorande begrepp som engagemang,
temperament, karaktér, formaga och talang.
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Inventera din kompetens och bygg affarsidéer

Gor en ordentlig kompetensanalys. Se det som en lagerinventering.
Ur detta lager plockar du sedan ihop sma fina modeller som blir
affiarsidéer. Nar man gar en yrkesutbildning bygger man en sadan
modell. Risken finns att man tror att man ar en sadan. "Jag ar
ldkare”, ’hon 4r konstnér”, osv. Det ar fel. Likare och konstnér ar
affarsidéer. Den personliga kompetensen 4r mycket storre dn afféirs-
idén, eller hur? Betrakta din kompetens som bitarna i en legopase,
med manga mdjligheter, och dina affirsidéer som bilar, batar, hus,
mm. Ibland kan man till och med bryta sénder en modell och bygga
nagot annat som innehaller ndstan samma bitar.

Idrottstrianare brukar sdga att attityd kommer pa forsta plats,
egenskaper/talang/formaga pa andra och resten pa tredje. Ett
intressant pastaende med tanke pa hur vi vanligen presenterar oss i
yrkessammanhang. Allt det du pa ett personligt plan har, kan, ar
och vill 4r saledes din samlade kompetens. Gor en lagerinventering
och se vad som finns i din péase.

Lista dina yrkesrelaterade handlingar

Det ar svart att undvika tunnelseende nir det géller en sjilv. Ett
satt att fa en mer opartisk bild av kompetensen é&r att du listar alla
konkreta yrkesrelaterade handlingar du gor under en dag eller en
vecka. Alla dessa enskilda aktiviteter kan sedan belysas ur de fyra
aspekterna; kunskap, fardighet, egenskap, attityd. Varfér fungerar
(eller fungerar inte) de olika aktiviteterna? Vad, av dessa fyra
aspekter, dr det i dessa sammanhang som du levererar och som far
det att fungera sa bra (eller inte)? Undvik bade skryt och falsk
blygsamhet!

Rubrikerna over strecket i kompetensmodellen é&r ofta vdldokumen-
terade i form av kursintyg, betyg, cv, referenser eller annat; ofta
dnda ifran smabarnstiden (t ex Silvergrodan). Rubrikerna under
strecket ar ofta otydligare och finns sédllan dokumenterade. (Vem
har t ex papper pa att den &r snill?)

Arbetet med de tva senare rubrikerna kraver i (manga fall) en
ordentlig genomgéng av de personliga forutséattningarna. Arbetet
tar som utgdngspunkt den personliga sjdlvkédnnedomen och fortsét-
ter i en "polisutredning”, dvs vilka slutsatser man rimligen kan dra
om personen nir man gjort en genomlysning av vederborandes
historia (problem- eller 16sningsfokuserad, forandringsbenégen,
rigid, flexibel, pragmatisk, osv). Ett viktigt moment &r ocksa genom-
gang av referensmaterial och rekommendationer.

Att se sig sjalv utifran dr mycket svart, sa ta garna hjilp av utom-
staende, t ex tidigare kunder, kollegor och samarbetspartners.
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Kompetensanalys

Du kan som sagt ocksé gé igenom, timme for timme, vad du faktiskt
gor under en arbetsvecka. Det kan vara en bra startplatta for
kompetensanalysen.

Hitta saljbara kompetensenheter

Kompetensanalysen 4r i forsta hand ett internt utredningsarbete for
att fa fram “séljbara” kompetensenheter. Vi brukar rita upp proces-
sen som en legopase med alla bitarna huller om buller. Ur denna
pase plockar man sedan bitar som sétts ihop till fungerande lego-
modeller (affarsidéer/yrkeskompetenser). Varje legomodell blir till en
konkret affiarsidébeskrivning eller yrkeskompetensbeskrivning som
bildar den kommunikativa plattformen ut mot kunder och uppdrags-
givare.

Den kommunikativa plattformen blir som en legobeskrivning som
foljer med kartongen. Dér star vilka bitar som ingér och hur de ska
séttas ihop.

Har finns ocksa mojligheten (precis som inom legobygget) att
omstrukturera redan befintlig men oefterfragad (yrkes-)kompetens.

Arkeologen som ville bli utredare pa forsakringskassan fick inte jobbet
eftersom ingen av Forsakringskassans kunder behdvde gravas upp. Forst
nar han presenterade sig som utredare med en av Sveriges basta utred-
ningsutbildningar bakom sig kom han pa tal. Hans kompetens behévde
bara struktureras om sa att utredning och arendehantering kom éverst och
blev signifikant och arkeolog- (grav) biten kom i skymundan. En bra
arkeolog har faktiskt alla de kunskaper, fardigheter, egenskaper och
attityder som en bra utredare behoéver.

Breddkompetens

Man kan ocksa ta sig friheten att betrakta sin formella yrkeskompe-
tens som en mdjlig breddkompetens. Den enskilde har ett batteri av
spets-/delkompetenser och vid ett tillfdlle kan en viss kompetens
vara en yrkeskompetens medan den vid ett annat tillfdlle anvéands
som breddkompetens.

Soker jag ett projektledarjobb ar yrkeskompetensen projektledning. Har jag
drivit storre projekt tilsammans med andra eller pa egen hand sa har jag
en yrkeskompetens som projektledare oavsett om projektet har drivits
som ett IT-projekt eller som ett konstprojekt. Sedan kan min projektledar-
kompetens vara mer eller mindre tillracklig. Jag kanske saknar den
teoretiska biten eller formell utbildning.

Yrkeskompetens dr nagot som uppdragsgivaren definierar utifran
arbetets krav.
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Man maste reflektera 6ver mojligheten att vara flexibel i betraktan-
det av sig sjdlv och sin egen kompetens. Det handlar om att utifran
arbetsgivarens perspektiv avgora och bedéma vad som &r yrkeskom-
petens och vad som dr anvdndbar breddkompetens

Yrke och identitet

Forr i tiden vaxte man upp och ”blev nagot”. En hel del av detta
hénger nog fortfarande kvar. Det dr inte ovanligt att yrkesidentite-
ten blir sa stark att den riskerar att ta 6ver den personliga identite-
ten. Det kan mérkas ibland i vardagslivet, nér vi presenterar oss
(Doktor Larsson) och nar vi traffar nya méanniskor. Det &dr da inte
ovanligt att forsta fragan ar "vad gor du”? som betyder — vilken
yrkesidentitet har du? Det 4r naturligtvis bra att ha en yrkesstolt-
het, men det blir farligt om den tar 6ver personidentiteten. Vad
hander da ndr man pensioneras eller blir arbetslos?

Andra resurser

Du kanske har andra viktiga resurser att tillga. Det kan vara i form
att ett gediget ndtverk, ett arv efter en faster, lokaler, maskiner eller
annat. Har det betydelse for ditt yrkesliv dr det ocksa att betrakta
som en sorts kompetens.
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Att omdefiniera sin kompetens

Antag att det dr mycket svart att fa uppdrag eller jobb inom ditt
yrke. Marknaden kanske &r méttad. Ater till var legomodell. Den
bestar av ett antal definierbara bitar som kan brytas iséar och
omstruktureras till ndgot annat. P4 samma satt 4r det for ldraren
och arkeologen eller nagon av de andra.

En arkeolog maste vara noggrann, kunna analysera och strukturera
samt ha formagan att se monster. De kompetensbitarna dr anviand-
bara i manga andra sammanhang. Med lite pafyllnad av andra bitar
skulle han/hon kunna bli en utmérkt polis eller kontrollant inom
processindustri. Vad vet vi, det dr formodligen bara fantasin som
sétter granserna.

Det héar borde betyda att den kompetens du har férmodligen ar
gangbar i fler sammanhang 4n du for tillfdllet har satt etikett pa.
En ordentlig kompetensanalys ger dig battre mgjligheter till ett
storre utbud.

De kompetensbitar som du pa ett tydligt satt séatter ihop och presen-
terar for en uppdragsgivare blir en begriplig yrkesidé. Ar det denna
kompetens som du ténkt tjana ditt uppehélle pa, sa dr det alltsa din
affarsidé — tycker vi.

I det har avsnittet kommer vi att ga igenom vad en affiarsidé r,
varifran den kommer samt vilka atgéirder, vilken omgivning och
vilken organisation en sadan idé kréver.

Du skapar i ditt arbete, du anvidnder bade hjérta, hjadrna och hinder.
Grunden och forutsiattningen for dina affarsidéer 4r din kompetens.

Vad 4r det da som skiljer en affiarsidé fran en vanlig idé? Jo,

¢ att man kan tjdna pengar pa den, och dédrav foljer...
e att den &r till nytta for andra.

Pengar

Nar det giller pengar maste du alltsa bedoma (kvalificerade giss-
ningar) om och néir du kan tjina pengar pa din idé i form av 16n,
arvode, royalty eller annat.
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Kan du inte tjana pengar pa den dr den kanske fortfarande en bra
idé men inte en affarsidé.

Nyttan igen
Du kan fundera pa vad det &ar du erbjuder utifran orden

¢ kompetens,
e fordel och
e Innebord.

Lat oss titta pa ett exempel. Produkten ar ett sprutmalningsmunstycke
med kompetensen att det ar stallbart. Férdelen ar att kunden slipper kdpa
flera olika och byta mellan dem. Innebérden ar att kunden tjanar bade tid
och pengar.

Andra méanniskor méste kunna forsta din idé. Grundférutsatt-
ningen for att du ska kunna tjdna pengar pa din affiarsidé ar att den
ar till nytta for andra, att den svarar mot ett problem, att den fyller
ett behov. Ett par viktiga fragor dr: Vad ar det for nytta med det du
gor? Varfor ska kunderna képa just dina varor eller tjinster? Kan du
inte svara pa det, kommer inte affarsidén att bli begriplig for andra
heller.

Affarsidé

Kompetensen kan generera manga modeller/affarsidéer. For att
skilja dem at maste vi definiera dem. Vi foreslar fyra rubriker att
ordna innehallet under:

Specifik kompetens

Lat oss aterigen tdnka oss kompetensen som legobitarna i en lego-
pase. Legobitar kan kombineras pa olika sétt och bli olika modeller.
Nar man gatt en utbildning och blivit nagot som fatt en etikett, t ex
arkitekt, lokforare, sjukvardsbitréade, lakare eller arkeolog sa har
man byggt en modell p4 samma sétt som man bygger en bil eller en
bat av lego. Observera att dessa modeller inte innehaller all din
kompetens.

Den kompetens som du pa detta sétt bryter ut ur din totala kompe-
tens och som saledes formar en kommunikativ plattform, kallar vi
specifik kompetens. Det specifika med denna kompetens &r att den
ar riktad mot en specifik yrkesroll/affirsidé. Precis som legomodel-
len byggs upp av ett antal bitar, sa har yrket/yrkesrollen/affirsidén
en liknande uppbyggnad. Sedan kan samma kompetens naturligtvis
vara riktad mot flera affirsidéer. Att t ex ha egenskapen att vara
strukturerad som person kan inga i flera yrken.
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Prioritering och vardegrund

Men det 4r nu inte bara kunskaper, fiardigheter och egenskaper som
ar viktiga séger idrottstrdnarna, utan dven din attityd — det du vill.
Beritta vad du prioriterar i ditt arbete och din yrkesroll sa forstar
din arbetsgivare tydligare vad du kan erbjuda.

Du kanske ar bilentusiast och arbetar bade som bilskollarare och test-
forare.

Som larare ska du Overfora kunskaper till (ofta) angsliga och stressade
elever. Ditt jobb ar att lara en person kora bil utan att utsatta sig sjalv,
medtrafikanterna eller dig for fara. Du prioriterar trygghet och lugn.

Som testforare ar bilden en annan. Du ska plocka ut av bade dig sjalv och
bilen allt vad ni tal och tanja pa granserna. Det ar till och med acceptabelt
att bilen far ordentligt med stryk.

Andra prioriteringar, eller hur?

Det kan forstas hédnda att din arbetsgivare har andra prioriteringar
4n du och déarfor avstar fran att vilja dig som leverantor. Och det &r
nog lika bra fér du hade férmodligen inte kunnat goéra ett bra jobb
om ni har alltfor olika grundvéirderingar.

Vi leker leken "gissa mitt jobb” och ska pa tavlan beskriva en persons
kompetens, dvs kunskaper, fardigheter, egenskaper och attityder sa tydligt
att en person som kommer utifran ska kunna gissa vad personen har for
yrke. Blir gissningen ratt sa har vi gjort en bra "legobeskrivning” annars
har vi varit for daliga.

Nyttan for arbetsgivaren

Nér du redovisar kompetens i form av t ex en meritlista, 4r det att
likna vid en innehallsfoérteckning. Det &4r din kompetens och den
betyder nagot i din varld. (Vem fattar att innehallsférteckningen pa
baksidan av ett mjolkpaket avser just mjolk?) For att den ska bli
begriplig for andra och betyda nagot méaste vi tala om resultatet som
din kompetens kan medféra i mottagarens virld.

Detta ar naturligtvis tillspetsat och 6verdrivet. De som brukar
anlita dig vet forstas i stort pa vilket sétt du 4r anvindbar. En skola
vet sa klart vad de ska anvinda ldrare till, och byggchefen vet vad
en snickare gor. Men de vet inte allt, och inte det som géller just dig.

Darfor ska vi komma till inneborden och tala om den och de konse-
kvenser som det medfor. Det 4r detta som dr intressant, inte egen-
skaperna, kunskaperna, attityden eller fardigheterna.

Har far du sétta dig ner och tdnka. Skriv en A4:a under var och en
av de hér rubrikerna per affdrsidé! (Eller i alla fall sa mycket du
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kan.) Det duger inte med nagra stédord. Det dr bra att ha nagot att
komma med som inte kunden tdnkt pa. Kunden loser kanske sitt
behov genom att anlita en annan leverantor. Vad har du att komma
med? Vad innebér din kompetens, dina prioriteringar och ditt
kontaktnét? Vad far din kund ut av det? Vad ger det, vad far det for
konsekvens 6ver tid? Vilken ar visionen?

Erbjudande

Att berétta om nyttan av din kompetens for en arbetsgivare ar
detsamma som att komma med ett erbjudande. Ett bra erbjudande
ar ett starkt tilltal. Formulera sadana erbjudanden till dina upp-
drags-/arbetsgivare. Under rubrikerna specifik kompetens samt
nytta/fordel for kunden hittar du de meningar som du ska samman-
smaélta till ett bra erbjudande. Ett bra erbjudande ska vara inspire-
rande och stimulerande. Kanske en foraning, som nir man lyfter pa
locket till en hérlig gryta. Det ska ocksé vara enkelt och konkret.
En elvaaring ska begripa vad du menar.

Lonsamheten - pengar, status och kompetens

Skillnaden mellan en idé och en affidrsidé dr som sagt att du tjanar
pengar pa den senare. Det kan vara just nu eller inom en snar
framtid i form av 16n eller arvode. Man kan ockséa fa betalt i andra
valutor som &r viktiga for den professionella utvecklingen, t ex
status eller kompetens.

Att vara med i ett visst sammanhang kan betyda mycket for din
kommande trovardighet, det ger dig status. Du kanske ocksa kan
lara dig nagot nytt eller utvecklas som person, vilket ger ny kompe-
tens. Observera dock att om du tillfdlligt arbetar utan att fa betalt i
pengar s maste du fa nagot av det andra i stéllet. Det ska ju med-
fora att du i ett senare skede far mer pengar. Det ar att betrakta
som en investering, en kostnad i dag som ger vinst i morgon.

Betrakta kostnads- och intéktsfaktorer enligt samma princip som i
en preliminér sjdlvdeklaration. Hur mycket kommer du att tjana?
Det handlar nog om kvalificerade gissningar. Hur stor del av din
arsinkomst star den enskilda affarsidén for? Vad ger den i status och
kompetens?

Att anvédnda de rubriker som beskrivits ovan ar alltsa ett sétt att
formulera sin kompetens, som skulle kunna kallas affarsidébeskriv-
ning. Det finns naturligtvis andra sétt.

Om ditt yrke, din kompetens, &dr det som ska forse dig med de pengar
du behover for att leva ditt liv, dvs ge pengar till mat, klader, hyra,
dagisavgifter, osv, foreslar vi att det ar att betrakta som din affirs-
idé. Du &r alltsa inte doktor, revisor eller chauffor, det 4r din afférs-
idé.
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Legomodell

@ affarsidé
S0 B

i

Legobeskrivning =
affarsidéns innehall

Organisationen

Det finns en sak till som maste fungera for att det hela ska klaffa,
och det dr organisationen runt omkring. Hiar kommer tva bra fragor:

e Vad 4r det som maste fungera for att du ska kunna leverera till
dina kunder?

e Vad 4r det som maste fungera for att du ska kunna halla den
kvalitet som du och dina kunder vill ha?

Affarsidéformulering

Det du valt att gora och det du ar bra pa kan alltsa beskrivas som
din affdarsidé. Det dr inte sagt att affdrsidén behover vara helt ny, du
kanske har ungefdr samma idé som andra och det &r helt okej. Man
kan ha stor nytta av vad andra har gjort och kommit underfund med
tidigare, och ni har sdkert inte exakt samma idé, utférande eller pro-
fil.

Affarsidéformuleringen behover du for att fa en Gverblick 6ver det du
gor. Du behover den for din kommunikation inat. Till kunden kom-
municerar du bara vissa delar, inte allt.

Yrke/tjanst

Har anger du det yrke, den tjanst du erbjuder. Manga ménniskor
har flera yrken. En del av dem bygger i mycket pa samma kompe-
tens. Du kan t ex vara bade designer och moébelsnickare. Du kan
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vara ingenjor, tekniker eller pedagog. Kanske administratér, hand-
laggare eller ekonomiassistent. Yrket/tjansten maste hora ihop med
affarsidén.

Undervisning hor ihop med pedagogen och hardvaruutvecklingen
med teknikern. Blanda inte ihop det.

Erbjudandet

Har ar det 14tt att stirra sig blind pa det man séljer (produkten,
tjdnsten) och inte se vad kunden képer (funktionen). Som lokalvéar-
dare erbjuder du kanske inte lokalvard i stort, utan en avgransad
variant, t ex byggstdd eller hushallsgéromal, sa kallade hushalls-
néra tjanster. Ibland &r erbjudandet brett och ska kunna forstés av
en bred malgrupp. Ibland 4r erbjudandet mer specifikt for en viss
kund. Bérja gédrna brett och anpassa sedan efter kunder och kund-

grupper.

Konkurrenskraften

Din konkurrenskraft beror pa din kompetens med allt vad det innebar
av kunnande och den kompetens din vara eller tjdnst besitter, dvs
dess innebord. Dina specifika kompetenser, och det du prioriterar i
din verksamhet, 4r det som ar viktigt for dig. Det dr ocksa en del av
din profil, ditt personliga uttryck. Det som &r speciellt for just dig;
enskilda egenskaper, kunskaper, sirskilda omstindigheter eller en
lyckad mix. Ditt kinnemaérke.

Marknaden

Hér kan du rdkna upp dina kunder men de ska vara uppdelade i
avgransade grupper (malgrupper, segment). Exempelvis de som

finns néra

4r unga/gamla

finns inom en viss bransch
ar privata foretag
vardesitter fritid

ar offentliga institutioner.

Listan kan goras lang. Skriv upp allt som passar for dina kunder.

Léas mer om detta i kapitlet Marknad.

Nyttan for kunden

Héar handlar det om det kanske viktigaste, ndmligen anledningen
till att kunden koper av dig. Det handlar alltid om att kunden far en
fordel som i sin tur innebér nagot bra. Du loser ett problem eller
tillfredsstéller ett behov. Omsétt din kompetens till nytta for kun-
den.
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Lénsamheten

Viljer du att silja direkt till anvindarna eller via en mellanhand?
Ar din idé att vara billig eller dyr, sdljer du manga eller fa? Har du
laga eller hoga omkostnader? Vad betalar kunden per enhet? Ar det
Ionsamt pa lang eller kort sikt — i status, pengar eller kompetens?

Affarsidéformulering

Exempel 1

Yrke: Administrator

Erbjudande: Administrativa rutiner samt viss ekonomi
Marknad: Privat naringsliv, offentliga forvaltningar, foreningar

Konkurrenskraft: Sjalvgdende, rutinerad, generalist som kan viss ekonomi
samt SPCS. Min arbetsinsats gor att rutinerna i foretaget flyter bra.

Nyttan for kunden: Stdd och service till dvriga i foretaget. Battre klimat och
fasta rutiner. Trygghet och palitlighet, arbetsro.

Tryggheten och arbetsron ger mindre ryckighet och jamnare/battre évrig
produktion.

Lonsamheten: Anstalld i foretag

Exempel 2

Yrke: Arkitekt

Erbjudande: Planlésningar, ritningar, projekteringar
Marknad: Privatpersoner, foretag, kommun, landsting, stat

Konkurrenskraft: Kompetens, erfarenhet, stil. Jag prioriterar att géra
genomtankta arbeten som tar tillvara pa materialets och miljons mojlig-
heter, vilket ger en hog kvalitet till en 1ag kostnad.

Nyttan for kunden: En bra planldsning, ritning, projektering som tar tillvara
pa objektets/omradets karaktar och mojligheter.

Lonsamheten: Anstalld eller frilansare. Kan ata mig bade stérre och mindre
jobb, vilket ger pengar pa lang och kort sikt.

Exempel 3

Yrke: Byggnadsarbetare
Erbjudande: Byggnadssnickeri
Marknad: Byggforetag

Konkurrenskraft: Nyutbildad, arbetssugen, ambitiés. Jag ar uppmarksam
och lattlard. Jag vill arbeta och lara mig mer.

Nyttan for kunden: Jag kan det senaste inom byggteknik. Jag ar pa vag upp
i karriaren och ar angelagen om att gora bra ifran mig.

Lonsamheten: Soker fast arbete. Kan aven ata mig mindre uppdrag pa
frilansbasis.
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Affarsverksamhet

Manga méanniskor har som sagt flera yrken. Ofta beror det pa den
ekonomiska situationen, men inte alltid. Hitta en mix i din affirs-
verksamhet, dvs olika varor och tjanster som din marknad kan képa
och som ger dig pengar, status och kompetens.

Det kan vara en mix inom en viss affirsidé, t ex att du kan skéta ett
foretags ekonomi och redovisning eller bara ta hand om leverantors-
reskontran, beroende pa kundens behov och omstidndigheter. Det
kan ocksa vara en mix av affarsidéer som gor att det tillfredsstéller
dina behov i din affarsverksamhet, t ex att du arbetar bade som
tekniker och pedagog.

Flexibilitet kan vara en av de faktorer som gor att du 6verlever pa
marknaden och ddrmed far tid och mgjlighet att utveckla dina idéer.
Kunderna har ofta varierande 6nskemal och en bra entreprenor
svarar “inga problem, det l6ser jag”. Med mixen giller ocksa att hitta
en balans. Ar du for enkelspérig kan det vara svart att hitta ett
kundunderlag, dr du for splittrad tappar du koncentration och fokus.

Till varje konkret affarsidé/yrkeskompetens (roll) hor en (arbets-)
marknad som maste konkretiseras i varje enskilt fall.
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LATHUND

Fran kompetens till affarsidé
Specifik kompetens (riktad, prioriterad)
Nytta/fordel for arbetsgivaren/uppdragsgivaren
Erbjudande

Lénsamhet —din

Affarsideé

For att det ska betraktas som en affarsidé ska dessa delar fungera:
- En valdefinierad del av din kompetens

- Tjana pengar

+ Nyttan for kunden

- Organisationen — leverans — kvalitet

Affarsidéformulering

Du ska konkretisera féljande punkter
* Yrke

+ Erbjudande

- Marknad

+ Konkurrenskraft

- Nyttan for kunden

- Léonsamhet

Affarsverksamheten

Manga arbetar med en mix av affarsidéer som tillsammans ger en heltids-
sysselsattning. Du kanske ar en duglig administratér som utover ditt vanliga
arbete ocksa atar dig kortare uppdrag som att utvardera EU-projekt, halla
forelasningar och seminarier, osv. Varianterna ar manga.
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Du behover tydliggora i vilket sammanhang du verkar. Hur ar vart
samhille och din bransch organiserad? Hur ser din kontext ut?
Steg 1 ar att skaffa dig en hyfsad bild av nulédget i din omvérld, en
sorts kartbild. Tyvéarr racker det inte att du vet hur den ser ut idag,
for i morgon kommer den att vara fordandrad. Steg 2 &r att gissa,
undersoka, analysera och forbereda dig for den fordndringen.

I denna bok kallar vi detta arbete omvérldsanalys.

Omvarldsanalys

Det finns en viss oreda inom omradet som vi forst ska reda ut. Det
féorekommer andra namn med lite olika tolkningar av det hér
arbetet, det kan t ex kallas:

o Omudrldsbevakning (eng: business intelligence)
"De processer genom vilka foretag och andra organisationer
inhdmtar och uttolkar information om konkurrenter, teknisk
utveckling, politiska risker och affarsmgjligheter.”
(Ur Nationalencyklopedin)

o Omudrldsanalys
” —studier av den inre och yttre miljén och den situation i vilken en
organisation verkar, i syfte att stodja dess strategiska och opera-
tiva beslutsfattande. Syftet med verksamheten &r saledes att
generera underriéttelser och beslutsunderlag.”
(Ur Furustig/Sjostedt: ”Strategisk omvéirldsanalys”)

o Framtidsforskning
”Systematiska forsok att analysera den framtida utvecklingen,
oftast pa ett par artiondens sikt. I regel syftar framtidsstudierna
till breda analyser av samhalleliga foreteelser.”
(Ur Nationalencyklopedin)

e Scenarioplanering
”En del av den strategiska planeringen som hanfor sig till redskap
och teknologier for att hantera osdkerheter i framtiden.”
(Ur Nationalencyklopedin)
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Det finns ocksa andra ord ocksa som bor forklaras, t ex:

o Trend
“En stabil langsiktig féordndring i samhéillet avseende t ex eko-
nomi, demografi, virderingar eller intressen.” (Ur National-
encyklopedin)

o Megatrend
”Stora sociala, politiska, ekonomiska och teknologiska fordnd-
ringar som sakta vixer fram. Den beror hela samhéllet och de
flesta méAnniskor under en ldngre tid.” (John Naibitt)

Insamling och tolkning

Sjalva arbetet, omvarldsanalysen, handlar som du forstar om
insamling och tolkning av information. Den information som just du
har anvandning for. Det galler for dig att ha lite koll pa de olika
trender i din omvérld, som kan ha paverkan pa det du sysslar med.
Du ska vara uppmérksam pa savil det forviantade som det oforvian-
tade. Att vara med pa vad som hénder runtomkring dig kan vara en
pataglig konkurrensfordel och att inte vara det kan vara foérédande.

Bygg upp ett maskineri av ldrande och utveckling. Férutom insam-
ling och analys av relevant information som blir grunden for besluts-
underlag, bestar processen ocksa av att du genomfor (beslutade)
aktiviteter samt utviarderar uppnadda resultat foljt av aterkoppling
och ldrande. Denna process upprepas forstas hela tiden.

Modeller for omvarldsanalys

Det finns flera etablerade modeller att arbeta efter och som utgar
fran olika plattformar. Vi vill hdr nimna nagra:

o PEST-modellen av Ansoff och Porter. PEST star for Politiska,
Ekonomiska, Sociala och Tekniska faktorer.

o Corporate Radar av Carl Albrecht &r i stort en utékning av PEST-
modellen med faktorer som berér Kunden och kundens omvarld
(demografiska och psykologiska fakta), legala faktorer (lagar,
patent, riattigheter) och geofysiska faktorer (ekosystem, natur-
resurser, ravaror).

o TAIDA-modellen fran Kairosgruppen diar TAIDA star for Tracking
(spara, hitta, kartldgga), Analyzing (analyser, konsekvenser,
scenarier), Imaging (identifiera majligheter, skapa positiva bilder),
Deciding (viagval, strategier, maggropskénsla), Acting (agera,
genomfora).

o Sju fragor for framtiden ur ”Scenario planning” av Gill Ringland,
1. De avgorande fragorna infor framtiden; vilka ar de enligt din
uppfattning?

2. Ett gynnsamt resultat; om allt gar bra, vad blir resultatet da?
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3. Ett ogynnsamt resultat; om allt gar at skogen, vad behover du
oroa dig for?

4. Var behovs fordandring; vad behover foréandras for att du ska
kunna uppna det gynnsamma resultatet?

5. Lardomar fran det forflutna; vad ar det for héindelser som fort
dig dit du ar nu?

6. Beslut som maste fattas; vad maste goras sa snart som majligt?
7. Om du har ansvaret, om det inte fanns nagra hinder och om du
fick bestdmma — vad skulle du géra da?

Learn, unlearn and relearn

Det handlar mycket om att inte bli hemmablind, att inte stelna i
gamla former, om vikten av att vara flexibel, anpassningsbar och
forandringsbenégen. Konsten ar att inte lata gammal kunskap sta i
vagen for ny. Det svara ar inte att 1dra sig nagot nytt utan att sluta
gora det gamla. Pa engelska sdger man learn, unlearn och relearn.

The long boom

Peter Schwartz, forfattare till ”’The Long Boom”, sdger detta om den
snabba fordndring vi just nu &r inne i:

Bli global — hela den nya vérlden lever efter en global logik, med
en kombination av konkurrens och samarbete.

Oppna upp — ju fler 6ppna mdojligheter for allt och alla, fran
individer till stater, desto béttre.

Sléapp taget — i den nya eran gar ingenting att kontrollera, och det
ar helt OK.

Véax mer — det handlar om allt fran ekonomisk tillvaxt till person-
ligt vaxande.

Anpassa dig alltid — i en snabbforianderlig varld maste man
standigt anpassa sig for att 6verleva.

Fortsatt att 14ra — varlden fordndras sa snabbt att stdndigt
larande ar den enda chansen alla har.

Uppskatta innovation — i féretag och organisationer 4r innovatio-
ner ldrandets resultat. Det dr darfér som "The Long Boom” 4r sa
intimt forknippad med entreprensrskap.

Bli sammankopplad — en fundamental princip i ndtverkens tide-
varv.

Se till att bli inkluderad — det positiva med néitverk ar att man
sammankopplas med andra ménniskor i olika nya och spidnnande
sammanhang.

Var sjidlvsdker — "The Long Boom” &4r en optimistisk framtidsbild,
dar sjalvfortroende kan vara ett bra och kanske rent av nodvéan-
digt satt att handskas med framtiden.

Boken andas en 6verdriven framtidstro men uppmaningarna ar
varda att begrunda.
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Vara nya samhallen

Vart samhaélle blir alltmer o6verskadligt for den enskilde iakttaga-
ren och flédet av ny kunskap, ny teknologi och ny information &r sa
snabbt att det &r latt att forlora modet och tillforsikten. Det kan
kdnnas som att ndr man antligen fatt tag pa nagot nytt och lart sig
det, sa dr det redan foraldrat. Boktryckarkonsten var borjan pa
informationssamhéllet som i sin tur gav férutsiattningar for indu-
strialismen som i sin tur ... osv.

Vi befinner oss i ett accelererande samhille, och faktiskt inte bara
iett samhélle utan i flera samhillen parallellt som alla paverkar
varandra. De hir samhéllena kallas:

e Bredbandssamhdillet
Som symboliserar explosionen av vardagselektroniken som (ofta i
mobil form) tar sig in i hem, kontor, sjukvéard, bilar, osv.

o Kunskapssamhdllet
Hér pratar vi om det livslanga larandet och insikten om att
mycket kunskap blir foraldrad.

o Upplevelsesamhidillet
Hér finns "lifestyle-concept”, sjalvforverkligande, virtual reality
och behavioral economics — kunders irrationella kipbeslut base-
rade pa kénslor och drommar.

e Balanssamhdllet
I personlig, ekonomisk, ekologisk, regional och global form.

Att borja arbeta med omvarldsanalys

Har du ingen modell for omvérldsanalys som du redan arbetar efter,
kan du forslagsvis borja med Gill Ringlands sju fragor (se ovan).
Utgangspunkten for fragorna ska vara din verksamhet och din
yrkesméssiga 6verlevnad. Kombinera gidrna med en PEST- analys
(se ovan) och forankra det hela i din egen virdegrund och etiska syn.
Du kan anvinda den enkla beskrivningen nedan eller liknande som
kan hittas pa nétet eller en som du sjdlv sammanstéller.

Pestanalys

"Pest-analysen ar ett ramverk for att avlasa den yttre makromiljén som ett
foretag opererar i. Faktorerna ligger vanligtvis utanfor foretagets kontroll
och maste normalt betraktas som endera mojligheter eller hot”.

I tabellen nedan finns exempel pa var och en av dessa faktorer

(PEST).
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Politiskt, inkl
juridiskt

Ekonomiskt

Socialt

Teknologiskt

Miljéregleringar
och miljoskydd

Skatteriktlinjer

Internationella
handelsregleringar
och begransningar

Avtal om tvingande
lagar och konsu-
mentskydd

Anstallningslagar

Myndigheters
installning och
utévande

Konkurrens-
reglering

Politisk stabilitet

Ekonomisk tillvaxt

Rantesatser och
monetara riktlinjer

Regerings-
konsumtion

Arbetsmarknads-
politik

Beskattning

Valutakurser

Inflationsniva

Skedet/placeringen
i konjunkturcykeln

Beredskap for forandring

Inkomstfordelning

Befolkningstillvaxt,
takt och alders-
fordelning

Arbete/social
rorlighet

Livsstilsforand-
ringar

Arbets-/karriar-
och fritidsattityder.
Entreprendrsanda

Utbildning
Mode, trender

Vard, valfard, om-
sorg och sakerhet

Regeringens sats-
ning pa forskning

Industrins fokus
pa teknologiska
satsningar

Nya uppfinningar
och utveckling

Hastigheten pa
teknologioverforing

Foraldringshas-
tigheten inom
teknologin

Energianvandning
och kostnader

Ny informations-
teknik

Forandringar i
mobilteknologin

Vad kan man da séga om vitsen med att dgna sig 4t mer eller min-

dre kvalificerade gissningar och onsketédnkande? Jo, &ven om (vid en
granskning av genomforda framtidsstudier) det allra mesta blev helt
fel, sa ldr man sig 4nda mycket under tiden som gor det vart besva-
ret, faktiskt!

Du bygger en beredskap for fordndring och det ar mycket viktigt. Du
skaffar dig en 6kad iakttagelseférmaga. Du blir béattre pa att forsta
konsekvenserna av dina nuvarande aktiviteter och beslut. Du lir dig
bygga varningssystem (se ABC-planer) och alternativa strategier.

Risken dr annars att du tror att det som hénder och finns idag bara
kan forldngas in i framtiden (extrapoleras), och att du ddarmed
missar brytpunkter och paradigmskiften.

Hall alltsa 6gonen 6ppna for paradigmskiften. Nya mojligheter kan
signaleras via trendbrott, gransoverskridande banbrytare och
eldsjélar. Skilj dock pa prognoser och forhoppningar och kritisk
verklighet.
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Lagg ner lagom med tid pa analysen

Na, hur mycket relevant information ska du nu samla och bearbeta?
Hur mycket av din dyrbara arbetstid ska du ldgga pa omvérldsana-
lysen och pa att tédnka ut kloka aktiviteter som sedan ska genom-
foras? Svaret ar — tillrackligt mycket, inte mer. Légger du mer
kommer det att stjdla av din produktionstid, bade vad géller idéer
och tjanster. Det ir stressande att inte veta vad som &r tillrackligt
men du maste hitta en avvigning, en balans. Ge dig sjilv sa goda
forutsiattningar du kan.

Rad och lastips

Nagot att tdnka pa nér du betraktar dig sjidlv och din arbetssitua-
tion dr foljande: En organisation i inre och yttre balans kdnneteck-
nas av harmoniska medarbetare, trots en kaotisk omvérld. Den
harmonin uppstar nar manniskor blir sedda och kdnner sig trygga.
Duka inte under av stress pa grund av dina eventuella begrans-
ningar, lar dig att acceptera dem och att handskas med dem. En av
vara vanner som ir en stokig och oordningsam person siger att han
inte &r slarvig; han har bara en kaosorienterad organisationsmodell.

Nagra lastips dr klassiker som John Naisbitts "Megatrender” och
Faith Popcorn "Popcornrapporten”. En mycket bra grundbok &r
Bengt Wahlsroms "Ordning & Oreda”.

LATHUND

Omvarld

Omvarldsanalys — insamling och tolkning av information
PEST-modellen

Corporate Radar

TAIDA-modellen

Sju fragor

Learn, unlearn, relearn

Olika samtidigt pagaende samhallen, kan t ex vara
- Bredbandssamhallet

- Kunskapssamhallet

- Upplevelsesamhallet
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Traditionell marknad

De kunder som &r vana att kopa dina varor och tjanster dr din
traditionella marknad. Ett stddbolag som ger en lokalvardare ett
uppdrag och chaufféren som vinder sig till ett akeri, 4r exempel pa
séddana traditionella marknader.

En traditionell marknad har ofta ett traditionellt sétt som den
fungerar pa och som den ogérna frangar. Dar kan man héra reso-
nemang som — “Vi har alltid gjort pa det héir séttet”. Foreslar du
fordndringar kan du fa héra — ”Sa kan man inte gora i var bransch
for den &r sa speciell” och liknande.

Du maste klara av det svara konststycket att anpassa dig utan att
fastna i gamla stelnade former. Att stagnera &r att ga en séker dod
till métes. Vaga agera lite otraditionellt &ven pa en traditionell
marknad! Det betyder konkret i ditt fall; undvik att jobba pa som du
alltid har gjort — for gor du det du far du det du alltid fatt. Nu vill du
ju ha nagot annat.

Sitt inte bara och vinta pa att ndgon ska ringa. Du maste sluta vara
ordermottagare och i stéllet agera séljare dven om det inte 4r vanligt
pa din traditionella marknad. Arbetsséttet som den hér boken handlar
om fungerar ypperligt och vi garanterar att det kommer att ge stra-
lande resultat bade pa en traditionell och pa en otraditionell marknad.

—dJa, man kan vara riadd att gora bort sig.
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—dJa, koparna kan ibland bli lite férvidnade, men vaga inféra lite nya
spelregler sa ska du se att dina kunder (ocksa) anpassar sig och till
och med uppskattar det. Du ska anpassa din kommunikation sa att
du inte stéter och skrammer mottagaren, det dr inte sagt att kompe-
tensen inte 4r anviandbar bara for att den inte vanligtvis anvénds.
Téank pa arkeologen som blev handldggare pa Forsdkringskassan.

Otraditionell marknad

Den otraditionella marknaden bestar av de kunder som &r ovana att
kopa dina varor och tjanster. For att hitta en otraditionell marknad
bor du forutsdttningslost titta pa de varor eller tjdnster som kunden
anvinder sig av i dag. Om ditt erbjudande kan géra samma nytta
som det kunden anvinder idag eller férhgjer nyttan av det de anvin-
der, kan kunden lika gérna eller hellre kipa det du erbjuder. Ditt
erbjudande kan vara ett komplement eller substitut, dvs ett tillagg
eller en ersattning till kundens nuvarande 16sning. Kunder som &r
ovana att kopa dina tjanster har ofta svart att pa egen hand se att
din insats kan géra samma nytta som det de anvénder i dag.

Det krévs oftast att du gar utanfor din traditionella roll for att
kunna arbeta pa den otraditionella marknaden. Konkreta exempel
pé detta dr att anvéinda drama och teater eller annat kulturarbete
som inslag i féretagets personalvard eller stddning och fonsterputs
istéllet for fruktkorg som fodelsedagsgava.

Behovet styr

Marknad ar egentligen en fraga om omviérldens behov och i forldng-
ningen nyttan av din vara eller tjénst. Observera att det handlar om
det behov som omviérlden upplever, inte det som du upplever. Finns
det verkligen kipare? Marknad och affidrsidé dr hoplimmade med
varandra. Utan marknad har du ingen affirsidé, bara en (bra) idé.

Marknaden bestar av intressenter, dvs alla som berors av det du
héaller pa med.

Intressenter

Intressenter kallas de som pa ett eller annat sétt dr knutna till din
verksamhet. Det ar

konkurrenter och kollegor
press

finansidrer

leverantorer

kunder eller uppdragsgivare
slutkunder eller konsumenter
m f1.
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Alla de olika intressenterna dr malgrupper for din verksamhet pa
ett eller annat satt.

Du kanske inte far pengar av dem men du maste kanske dnda sélja
in idéer, projekt eller dig sjélv till dem.

Identifiera marknaden

Du maste skaffa dig en ordentlig marknadskidnnedom. Vilka 4r dina
intressenter? Hur &4r din marknad organiserad? Bestar den av manga
sma eller fa stora aktorer eller dr det en blandning? Var finns de?
Identifiera de beslutsfattare, initiativtagare och paverkare som kan
underlatta for dig i din verksamhet. Dem ska du etablera kundrela-
tioner med.

Beslutsfattare

Beslutsfattare ar de som skriver under kontraktet eller offerten. Det
ar inte alltid i verkligheten de som fattar beslutet om kopet men de
ar ansvariga for det, sa utan deras medverkan blir det ingen affér.

Initiativtagare

Initiativtagare &r de driftiga och kreativa personer som hittar pa
nya saker, fangar upp nya idéer och for dem vidare. Ar de duktiga
har de beslutsfattarens ora.

Paverkare

Paverkare ar de vars asikt har betydelse for beslutsfattaren. De kan
vara specialister inom sitt omrade, eller bara personer med tyngd.

Informella beslutsfattare

Initiativtagare och paverkare dr inte alltid lika létta att lokalisera
som beslutsfattarna, men ibland ar dessa bada livsviktiga att ha
med sig. Ibland &r de rent av informella beslutsfattare.

Malgrupp och segment

Alla i Sverige skulle kunna vara mina kunder om bara... Om vada?
Om de bodde tillrackligt néra, forstod hur viktig och anvéndbar din
kompetens ér eller om deras pengar riackte till mer dn det viktigaste.
Detta dr ingen dum boérjan till en malgruppsanalys. Vad du letar
efter dr personer inom ett lampligt geografiskt omrade, med en
ekonomisk mdjlighet att képa ditt erbjudande och som har nytta av
det. Var hittar man de personerna?

Nér du borjar leta efter dina kunder, maste du borja med ett brett
anslag. Vilka &ar det som konsumerar det du erbjuder? Vilka kan
anvédnda dina tjanster i stéllet for det de redan har? Vilka &r det
som ser till att konsumenterna kan fa tag pa detta?
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Nir du soker dina malgrupper kan du stilla dig fragor som: Ar det
en sdrskild bransch jag ska jobba mot eller finns mina kunder inom
en sirskild yrkesgrupp? Finns de inom stat, landsting eller kom-
mun, dr de privatpersoner, dr de konsumenter eller kunder, osv. Bor
de inom nagot avgrinsat geografiskt omrade som storstad, lands-
bygd eller Norrland? Finns det andra egenskaper som &r av avgo-
rande betydelse, t ex

16n

kon

bransch

nérliggande intressen

familjesituation.

Fragor som ér viktiga for dig &dr: Vad koper kunden idag? Av vem
koper kunden? Ett sétt att se det ar att nér du har hittat en konkur-
rent, sa har du ocksa hittat en malgrupp, ndmligen konkurrentens
kunder. Vilj de enklaste och bésta kunderna forst. Réicker inte de
far du leta efter andra.

Det ar orimligt att ha hela Sverige eller hela véarlden som malgrupp.
Du maste begrédnsa dig. Du maste vélja ut en mindre kundgrupp. En
sadan grupp kallas malgrupp eller segment. Det dr de som du viljer
ut for att na med ett budskap, du definierar dem. Ju noggrannare du
avgransar och definierar en malgrupp, desto ldttare dr det att hitta
deras 6nskemal eller problem och desto léattare att finna en bra
kanal till dem.

Om du vill sdlja din kompetens till foretag inom restaurang- och
krogarvarlden kan du forstas sitta in en annons i DN eller Svenska
Dagbladet. Dessvirre ér det inte sagt att alla krogare ldser dessa
tidningar. Ditt meddelande, som du far betala ratt dyrt for, kommer
till stor del att n4 ménniskor som &r ointresserade av ditt erbju-
dande. Du kan formodligen na din malgrupp traffsidkrare via
"Restauratoren” eller "Hotellrevyn”.

Kunder

Kunder ar den viktigaste gruppen bland intressenterna. Det dr de
som koper det du erbjuder och som ser till att slutkunderna, dvs
konsumenterna, kan fa tillgang till dina varor och tjanster.

Slutkunder

De som konsumerar det du erbjuder ir dina slutkunder. Det 4r
viktigt att skilja mellan kund och slutkund. Exempelvis ar skolan
din kund — men eleverna dina slutkunder — om du &r larare. Proffice
och Manpower dr dina kunder och de arbetsgivare du blir uthyrd till
ar dina slutkunder.
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Med hjalp av de uppdrag du far av dina kunder ska du fa

e pengar,
¢ kompetensutveckling, och
e status.

Kundnytta

For att kunna hitta en kund maste du forst hitta en kundnytta, dvs
en anledning for den personen att kipa din kompetens. Observera
att det dr den tilltdnkta personen som ska tycka att det 4r en anled-
ning, inte du. Du maste ocksa kunna svara pa vad det du gor &r bra
for, vad det ar for nytta med det. Om inte du har svar pa den fragan,
hur ska du da kunna motivera en tveksam kund?

Nar du valt ut en specifik kundgrupp ska du identifiera beslutsfat-
tare, initiativtagare och paverkare. Det vill siga ménniskor hos
kunderna som du ska etablera kundrelationer med.

A-, B- och C-kunder

Man kan dela in kunderna i andra grupper. En av uppdelningarna
ar:

A = Enkla kunder

B = Besvirliga kunder

C = Omgjliga kunder

A-kunder

A-kunder dr bra kunder som du tjinar pengar pa. De ar lattillgéngliga
och det kostar dig inte mycket att na dem. De gillar dig och kénner val
till din nytta. Det ar sékra kunder som du ska vara radd om.

B-kunder

B-kunder ir kunder som kan ha speciella krav. De kan vara svara
att na och kostar dig kanske darfor mer att bearbeta. Rdkna med

storre kostnader och kanske ett hogre pris. De kanske rent av har
annat att komma med &n pengar. De kanske hgjer din kompetens

eller ger dig en bra image. De kan vara vérda att satsa pa.

C-kunder

C-kunderna ar dina daliga kunder. De som tar en massa tid i
ansprak, men séllan eller aldrig képer négot. Var restriktiv med att
lagga ner tid och arbete pa dem. Om de kontaktar dig sa kom med
ett kostnadsforslag och begér hélften i forskott. Var noga med att
forklara vad som inte ingar i kopet.
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Andra uppdelningar

Du kan ocksa gora en annan praktisk uppdelning. Den ena utesluter
inte den andra.

e Potentiella kunder
De kunder som du borde vénda dig till men &nnu inte gjort. Till
den har kategorin ska du ocksa rdkna dina drémkunder. De som
du allra helst skulle vilja sélja till. De som har nagot extra att ge.

e Nya kunder
Sadana som du inlett en kontakt med men dér ni 4nnu inte natt
nagot resultat. Vilka férvintningar har de?

o Befintliga kunder
Kunder som du har gjort jobb at och som du fortfarande har
kontakt med. Titta i ditt kundkartotek. Vad vantade de sig? Vad
fick de? Ar de ngjda? Finns det problem?

o Forlorade kunder
De som inte véinder sig till dig langre. Varfér? De som du tappat
kontakten med, som kanske glomt dig. De som du av en eller
annan anledning strulat bort.

o Konkurrenternas kunder
For att hitta dessa kunder maste du pa nagot sétt identifiera dina
konkurrenter. Dessa kunder har ju bevisligen behov och nytta av
ett erbjudande som ligger néra ditt.

Kundregister

Det finns ingenting sa viktigt i din verksamhet som dina kunder. De
dr grunden for din ekonomi. For att du ska ha en chans att halla
ordning bland dina kunder behover du ett register eller kartotek.

For varje kund ska du ha ett kundkort (digitalt, t ex i Excel, eller pa
papper) som bestar av ett eller flera blad. Dir ska kundens historia
sta i korta drag. For varje gang du kontaktar en kund ska du ta
fram det aktuella bladet sa att du vet vad ni kom 6verens om sist. Du
ska kontinuerligt fora in allt nytt. Det hér blir snart foretagets
viktigaste tillgang.

Har du i dagsldget ingen koll alls sa borja med att gora en enkel
kundlista med namn, adress och telefonnummer. Darifran flyttar du
sedan 6ver kunderna till egna kundkort.

Kundundersokning

Du kanske inte vet varfor dina kunder képer av dig. Det 4r kanske
inte alltid av den anledning som du tror. Fraga varfor. Vad &r det de
gillar hos just dina produkter eller tjanster?

Det ar helt okej att fraga och ingen kommer att tycka att det ar
mérkvéardigt eller pinsamt. Har kan du fa manga bra upplysningar
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som du senare kan anvinda dig av i din marknadsforing. Det kan
ocksa ge dig idéer till nya dolda kundgrupper som du inte tankt pa.
Du kanske upptécker att olika kundgrupper sinsemellan behover
olika erbjudanden.

Marknadsschema

Man skulle férenklat kunna rita upp marknaden fran affarsidé till
kund pa foljande sétt:

Kompetens Affarsidé Marknad Aktor pa marknaden Kontaktperson(er)
Malgrupp . —3p  Kontakt (lista).

Med kontaktpersonerna ska du nu inleda afférsrelationer.

Natverk

Kontaktkarta

Ett ndtverk bestar av alla dina relationer med andra ménniskor.
For att det ska bli anvidndbart maste du gora det synligt for dig sjalv
(pa ett papper eller i datorn). Da blir det en karta 6ver dina olika
kontakter och relationer. Med hjélp av den kartbilden kan du bérja
strukturera ditt niatverk s att det blir anvéndbart och nyttigt.

Det vanligaste séttet att rita upp ett néatverk ar att gora det som en
maltavla dér du sjalv dr pricken i mitten och ringarna utanfor fylls
av dina medméanniskor. Nirheten till dig visar hur tit relationen Ar.
Ringarna fran 2 till 5 brukar kallas primért, inre, yttre och perifert
nétverk.

Olika grupper

Har du ett litet né4tverk kan du dela in det i tartbitar, ar det storre
kanske varje tartbit bor vara en egen maltavla. Tartbitarna kan du
namnge efter olika intressentgrupper. Fyll sedan i dem med dina
kontaktpersoner. Det blir da uppenbart vad som fattas.

Intressenter

Intressenterna kan delas in i kunder, press, kollegor och konkurren-
ter, finansidrer, leverantorer, partners, service, mm. Sa mycket eller
sa lite som ar rimligt for just dig. Ovriga kan vara dagisférdldrar,
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grannar, medlemmar i féoreningar dér du medverkar, osv. Man kan
séga att du har ett privat och ett professionellt néatverk. Det vi
kommer att rikta in oss pa hér ar det professionella nétverket.

Det professionella natverkets anvandning

Ta forst reda pa ditt nulédge, dvs inventera det néatverk du redan har.
Identifiera sedan vilka relationer du behéver skapa. Hur manga
personer ingar i ditt ndtverk? Riakna upp alla du kénner. Det kan ta
nagra dagar att komma pa alla. Ligg sedan in dem i ratt tartbit.
Titta ddrefter pa hur manga tartbitar du har och hur téit varje
tartbit 4r. Nu kan du l4tt se om du har uppenbara hal som behéver
fyllas i ditt natverk. Vilka relationer saknar du?

Gor en lista over sddana du skulle vilja ha och bérja arbeta pa det.

Du kan ocksa med hjélp av avstandet till mittpricken se hur tét
relationen ir. Vissa relationer kanske maste flyttas ndrmare for att
bli anvindbara. Att bygga ett ndtverk innebér att ta initiativ till att
skapa och bearbeta relationer.

Fragor
Infor varje kontakt i ett ndtverk bor du stdlla dig ett antal fragor,
som t ex:

e Behover jag forbdttra kontakten, och i s fall hur?

¢ Vad kan jag fa av kontakten? Kompetens, information, image,
pengar? Det bor specificeras och konkretiseras for varje kontakt.

¢ Vad kan jag ge kontakten?

e Hur snart behéver jag anvinda kontakten?

Ett natverk dr som ett expanderande universum. Alla prickar ror sig
bort fran centrum. Enda séttet att dndra pa det ar att aktivt paverka
dem. Pa sa vis bestdmmer du vilka platser som dina kontakter ska ha
i ditt ndtverk. Du kan inte ha lika téata kontakter med alla hela tiden.
Kolla vilka som ska vdrmas upp och vilka som kan laggas pa is.
Relationer i ett natverk ar en farskvara.

Hitta svaga punkter

Granska ditt ndtverk d4ven ur denna aspekt; ingen del far fattas eller
vara for daligt representerad. Har du enbart kontakter som du kan
fa pengar av men ingen som kan ge dig kompetens bor du soka
kontakter som ger kompetens och vice versa.

Nar du vill astadkomma en fordndring, en utvidgning eller nagot
annat, kan du via ett vil utvecklat och genomlyst nétverk snabbt
hitta de rétta kanalerna. Observera att vi talar om yrkesméssiga
relationer, inte privata.
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Vi vill i detta sammanhang sidga att vi inte tycker att det ar fult att
se pa nyttoaspekten hos andra méinniskor i ett professionellt nét-
verk. Vi dr alla verktyg eller kuggar i varandras maskineri. Det ar
sadant man ska vara glad at.

Bli en nétverksbyggare, det 4r bade effektivt och trevligt. Du kom-
mer att fa manga nya vinner pa kopet.

LATHUND

Marknad

Intressenter

Dina konkurrenter/kollegor, press, finansiarer, leverantorer, kunder,
slutkunder, mfl.

Malgrupp/segment

Branscher, organisationer, yrkesgrupper, privatpersoner, geografiskt
omrade, narliggande intressen, osv.

Kunder
Kontaktpersoner, beslutsfattare, paverkare, initiativtagare.
Olika satt att dela in kunder

A) Enkla kunder
B) Besvarliga kunder
C) Omojliga kunder

a) Potentiella kunder

b) Nya kunder

c) Befintliga kunder

d) Forlorade kunder

e) Konkurrenternas kunder

Det professionella natverket

Identifiera dina intressenter

. aterforsaljare

- producenter

 konkurrenter

- kunder, osv

Specificera och konkretisera nyttan med varje kontakt
Du ska kontinuerligt

- komplettera

- uppgradera
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Att skaffa sig ett mal och sta ut med det

Ett mal ar ett slutresultat, nagot du vill uppna. Du kan formulera
mojliga méal och omdjliga mal. Vilj mojliga mal. Skulle du satta
nivan for lagt kan du héja den och kédnna dig glad. I annat fall méste
du sidnka den och kanske kidnna dig besviken.

Nar malet ar formulerat kommer det dndé att framsta som nagot
annat én det du har nu. Aven om malet ar rimligt satt kan det vara
anstriangande och frustrerande att vara medveten om skillnaden
mellan vad du har nu och vad du vill ha.

Dina egna férvintningar kommer att kéinnas som ett utdraget
gummiband mellan de bada bilderna; vad du har och vad du vill
uppna. Det finns en dragningskraft i just den skillnaden. Ett utdraget
gummiband vill inget hellre 4n att fa slappna av och vila. Detta kan
uppnas pa tva satt:

e Du kan sidnka din ambitionsniva tills ditt mal inte skiljer sig
ndmnvart fran det du redan har, da ger du liksom upp.

e Hall kvar malet och 1at gummibandet hjilpa till att dra dig till
ditt mal.

Anvind dig av den dragningskraften, och hall kvar ditt mal.

Sa gor du din egen affarsplan

Affarsplanen fokuserar pa dig, din affirsidé och era forutséattningar.
Manga nyforetagare och personer med planer pa att starta eget
(kanske du) storknar infér tanken pé att géra en affarsplan.

Det kénns meningslost att sitta och skriva ner allt du redan har i
huvudet. Men det &dr faktiskt klokt att gora en affarsplan. Meningen
med den &r att tvinga dig att tdnka igenom alla de olika sakerna
med ditt framtida foretag for att se om din idé haller.

En del fragor i en affirsplan kan kdnnas omdjliga att besvara.

Du kanske inte har en aning om hur mycket du kommer att dra in
pa foretaget forsta aret, men det ar ocksa svaret pa just den fragan.
Om du inte kan svara pa den &r det smart att férséka ta reda pa vad
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du kan tidnkas dra in. Man kan vl sdga att affdarsplanen dr nagot
du gor nu, istéllet for att fa en obehaglig 6verraskning senare. Alla
problem kan du inte undvika men det ar lattare att méta forutsedda
4n oférutsedda problem.

Foljande punkter maste du fundera 6ver och kunna ge svar pa:

o Affirsidé med varor/tjinster

o Marknad (traditionell och otraditionell)
Ar den tillrickligt stor?
Har Du gjort en omvérldsanalys?
Tillvéxt, storlek, geografiskt, marknadsandel?
Marknadsutvecklingen, trender, séisongsvariationer.
Intressenter (konkurrenter, finansidrer, samarbetspartners, etc.)
Kunder/Slutkunder

o Lokal/utrustning
Inkop/investeringar

o Ekonomisk information
Hur &r din nuvarande ekonomiska situation?
Ta fram budget for omséattning och kostnader.
Det ger dig underlag for
Resultatbudget
Likviditetsbudget
Finansieringsplan

o Marknadsforing
Kalkyl och prisséttning.
Marknadsforings/forsidljningsaktiviteter.
forsédljning och distribution

o SWOT
Styrkor, svagheter, mgjligheter och hot (utmaningar)

Det hiar innefattar din affirsidébeskrivning (med utgangspunkt
fran din kompetensanalys) och din marknads- och intressentanalys.
Komplettera gdrna med en uppstédllning i ett 6verskadligt mark-
nadsschema med 6verblick fran kompetens, affdrsidé, malgrupp,
aktorer inom malgruppen till kontaktperson hos aktoéren (kundlista).
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Marknadsplan

Marknadsplanen besvarar fragan hur du bearbetar din marknad.

Att géra en marknadsplan

Till skillnad fran affarsplanen sa fokuserar marknadsplanen pa
kunderna. Marknadsplanen behover inte nédviandigtvis uttryckas i
siffror utan kan vara mer strategisk. Sa héar gor du for att ta fram
underlag for en marknadsplan. Marknadsplanen ska vara kort sa
att den &r l4att att komma ihag. Gor den till nagra fa meningar.

En marknadsplan bestar av fyra delar:

Nulége. (Var star vi idag?)

Visioner och mal. (Vart vill vi?)

Strategi och kampanjer. (Hur ska vi ta oss dit?)
Uppfoljning. (Hur gick det?)

Nulage

Nulédgesanalysen ar till for att du ska skapa sig en sa objektiv bild
som mgjligt av foretagets nulége.

Vilket dr varusortimentet/tjansteutbudet?

Vilken marknad och vilka segment/mélgrupper existerar idag?
Vem ir det som handlar av oss idag? (befintliga kunder)

Vilka &r konkurrenterna just nu?

Vilka mgjligheter finns till finansiering (den finansiella styrkan)?
Vilka resurser finns tillgdngliga for marknadsforing?
SWOT-analysen ingar ocksa.

Bedomning av konjunkturen, vad som hénder i branschen, poli-
tiska beslut som kan paverka, t ex lagdndringar, och andra
faktorer i omvarlden som kan paverka foretaget positivt eller
negativt.

SWOT-analysen

Ordet SWOT kommer fran engelskan. Strength, Weakness, Oppor-
tunity, Threat, vilket pa svenska blir:

Styrka
Svaghet
Mgjlighet, och
Hot.

Vilka &r de starka och svaga sidorna hos dig, dina produkter och ditt
foretag? Vad finns pa plus- respektive minuskontot om du tittar
inat? Ta sedan reda pa vad du har nu som skulle kunna betraktas
som mgjligheter. Pengar, tid, idéer, lokaler, kunder, osv.
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Vad dr det som skulle kunna stélla till besvar for dig och som skulle
kunna betraktas som olika hot? Konkurrenter, skulder, dalig utrust-
ning, osv. Hur ser plus- och minuskontot ut om du blickar utat?

I kapitlet Mallar och exempel finns en enkel SWOT-matris.

Visioner och mal

Du ska producera en marknadsplan. Den bor utga fran en vision och
bli ett mal. Nagonting du verkligen vill. Vad ar det du vill uppna4,
ndr vill du uppna detta, hur har du tankt gé tillvaga for att uppna
detta, till vilka vander du dig, och var kommer man att fa tag pa dig
eller din produkt?

Foretag har ofta flera mal med sin verksamhet. Kanske 4r malet att
foretaget ska vixa, uppna en viss lonsamhet, att ni som jobbar dar
ska trivas, osv. Malen uttrycker vad foretaget vill uppn4, dvs fore-
tagets ambitionsniva. Nar foretaget satter upp mal styr dessa hur
foretaget ska fordela sina resurser for att uppna malen.

Sjalvklart kan malen forandras 6ver tiden. De strategiska (1angsik-
tiga) malen kanske inte fordndras sa ofta, men de mer kortsiktiga
(operativa) kan behéva fordndras pa grund av hédndelser i omvérlden
eller som resultat av genomforda aktiviteter.

Att satta mal ar en process. Som utgangspunkt finns affarsidén.
Vision — Huvudmal — Delmal (ett antal) — Aktivitetsplan (att gora lista)

mal

Malets viktigaste egenskaper &r att det 4r métbart, konkret och
tydligt. Du vet att du har ett mal nir du kan svara exakt pa frag-
orna vad, nir, var, hur och till vilka. Svaret ska kunna anges i
kronor, antal, timmar, grader, osv. For att ge dig sjdlv en chans att
uppna malet ska du dela upp det i s& manga konkreta delméal som du
kan och sedan klara av dem ett i taget.

Om du ska fa i dig en hel limpa kan du inte stoppa in hela pa en
gang; da finns risken att du kvavs. Skiva upp den i aptitliga bitar
(gdrna med paldgg) och ta en bit i taget sa gar det hur bra som helst
dven om det tar en stund.
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Aktivitetsplaner

Den praktiska sidan av marknadsplanen brukar kallas aktivitets-
plan. Alla foretag har marknadsplaner och aktivitetsplaner. Det
beror pa att de ar oerhort bra redskap. Det hir arbetar vi med varje
dag utan att tdnka pa det.

Visionen ska bli gripbar, darfoér bryts den ner och konkretiseras i
enkla aktiviteter.

Exempel pa vision: Du vill aka till Géteborg. Aktiviteterna blir da:

1) Ga till stationen. 2) Kop en biljett. 3) Kliv pa taget.

Genomfor vi dessa enkla aktiviteter sa dyker visionen (Goéteborg) upp efter
ett tag. Problemet ar séllan visionen. Problemet ar att formulera konkreta
aktiviteter och genomfdra dem!

Utifran en mix av konkurrensmedel (Produkt, Pris, Plats/distribu-
tion, Promotion/reklam och Service) gors en aktivitetsplan.
Sammanséttningen och valet av aktiviteter bygger pa de analyser
som tidigare gjorts samt pa strategiska och taktiska overviganden
och pa hur stora ekonomiska resurser som star till férfogande.

Genom att ge svar pa nagra enkla fragor gar det att fa struktur pa
en aktivitetsplan:

Vad éar det som ska goras?

Varfor ska det goras? (varje enskild aktivitet ska ha ett mal)
Var ska det géras?

Nar ska det goras?

Hur ska det goras?

Vem ska gora det?

Varje aktivitet i sig har en forberedelsefas, en genomférandefas och
en uppféljningsfas.

Att ta fram en folder kan innebéra foljande:

Layout och design vecka 1
Textskrivning vecka 1-2
Fotografering vecka 3
Till sdttning och tryck vecka 5
Leverans av broschyr vecka 6

Strategi och kampanjer - (hur ska foretaget utvecklas)

De strategiska beslut foretaget tar ska vara langsiktiga och gélla for
flera ar. Det handlar om foretagets langsiktiga agerande pa mark-
naden. Vilka atgirder ska du genomfora for att na malen?

¢ Vilken prispolitik ska foretaget ha?
e Hur ska varusortimentet vara utformat?
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¢ Vilka tjanster ska erbjudas?
o Ska foretaget silja direkt till kund eller via ndgon mellanhand?
¢ Den reklam du gor, hur ska den uppfattas och paverka?

Man kan ha strategiska funderingar runt ménga saker. Strategi-
begreppen som anvinds &r:

Marknadsstrategi (vilken del av marknaden téanker du bearbeta?)
Prisstrategi (hog- eller lagpris?)

Sortimentsstrategi (stort eller smalt?)

Produktstrategi (kvalitet och serviceniva)

Tillvdxtstrategi (fler produkter eller stérre marknadsandel?)
Personalstrategi (kompetensutveckling eller nyrekrytering?)
Reklamstrategi (annonser, kampanjer, natverksbygge?)

Langsiktig plan - strategitankande

Man arbetar ofta med bade langa och korta planer ndr man driver
en affarsverksamhet.

Hur lang &r en langsiktig plan? Det bestdmmer du, men 3 eller 5 ar
kan vl vara bra. Den langsiktiga planens mal brukar kallas for
huvudmal. Huvudmalet bryter du sedan ner i delmal som alla
tidsbestdms. Att det kallas huvudmal ska du inte fa panik for. Det
betyder inte att det behover vara ditt livs huvudmal. Det heter bara
sa darfor att du har bestamt dig for att det &r ett sa stort grepp du
beslutat ta. Det kan vara arets huvudmal, eller decenniets huvud-
mal, eller nagot annat. Det &r det for handen varande huvudmalet.

Kortsiktig plan

De kortsiktiga planerna ar de olika delméalen. Veckomal, kvartals-
mal eller andra tidsintervall. Delméal kan ocksa vara andra enskilda
handelser eller resultat som till exempel att ta korkort. Alla planer
— bade korta och langa — féljer med férdel projektplansmallen.

Projektplanering

Nar man ldgger upp ett projekt utvecklar man det ofta baklanges.
Man faststéller ndr huvudmalet ska vara genomfort och tidsbestam-
mer pa sa sétt slutpunkten allra foérst. "Om jag ska ha hunnit sa har
langt om tre ar, hur langt maste jag da ha kommit om tva ar?” Pa
det séttet styckar man upp det hela i delmal och tidsbestdmmer néar
dessa ska vara uppnadda. Sa smaningom har man arbetat sig fram
till starten och har da en klar héndelsekedja att ga efter.

Byggsektorn dr méistare pa det hir. De specificerar i stort sett varje
steg i projektplanen innan de startar. De vet formodligen vilka
namn som ska sta pa ldgenhetsdorrarna innan de sétter spaden
ijorden.
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For att det hér ska vara genomférbart méaste huvudmal och delmal
vara begripliga och avgréansbara, dvs konkreta och métbara. Om
huvudmalet ar att bli lycklig maste du kunna svara pa vad du
menar med lycka. Vad ingar av pengar, fritid, meningsfullt arbete,
relationer, osv, hur mycket och nér.

Tidsplanen

Fér att du inte ska hamna i Alfons Abergs *Jag ska bara...”, maste
det finna halltider och deadlines. Annars blir som bekant ingenting
gjort. Det &r svart att gora en realistisk tidsplan. Oavsett om du 4r
tidsoptimist eller inte sa far du nog rikna med revideringar.

Overblick

Ett av de béasta sitten att fa 6verblick 6ver sin situation dr att fasta
den pa papper. Konkretisera huvudmal och delmal, for sedan over
delmalen pa separata papper dar du ocksa beskriver sjdlva genom-
férandet.

Huvudmal

Du har alltsa ett huvudmal. Lat oss sdga att det ar att sjosdtta en ny
affarsidé. Med det menar vi i det hir fallet att idén ska ge dig

ca 10 000 kr i manaden i fickan efter skatt. (Det kanske inte alls ar
den niva du tdnker dig men lat oss ha det som en utgangspunkt.)
For att fa in det behover du sélja for runt 20 000 kr i manaden. Detta
forklaras i kapitlet Ta betalt.

Tidsplanen kan da vara att du ska gora detta inom tre ar.

Delmal

Nu giller det att plocka ner det méitbara huvudmalet i lika méatbara
delmal. For att fa in 20 000 kr méaste du sélja till, 1at oss sédga fyra
kunder. For att fa silja till fyra kunder maste du nog ta ett tjugotal
nya kundkontakter om vi borjar fran noll.

Ditt forsta delmal &r att ta tjugo nya kundkontakter. Tidsplanen ar
inom en méanad fran nu.

Man orkar och hinner inte ta tjugo nya kundkontakter varje manad
om man arbetar med komplex forsédljning. Da blir det ingen tid 6ver
till ndgot annat. Borja med tjugo nu och utvirdera sedan resultatet.

Ett annat delmal dr att upparbeta en fungerande kundstock. Tids-
planen séger att om ett ar ska du ha s& manga aterkommande
kunder att du inte behéver ta mer 4n en eller tva nya kundkontakter
varje manad.

| 75



Affarsplaner

Aktivitetsplanen &r alltsa en handlingsplan 6ver hur du ska ga
tillvéga for att na dina mal. Malet 4r nagonting du vill. Varje ”jag
vill” kan uppdelas i olika ”jag ska”, saker som leder till malet och
som du helt enkelt ska genomfora. Har géller det att vara sa konkret
och smaskalig som mgjligt. Gor en aktivitetsplan for varje delmal.

Uppféljning

For att det har ska fungera maste du med jamna mellanrum gora
uppféljningar, dvs stimma av att det har gatt som du hade tdnkt
dig. Har det inte gjort det far du tédnka 6ver din plan igen och
revidera den. Marknadsplanen dr som en jattestor bat och uppfolj-
ningen &r det enda roder du har, sa glom inte bort att anvénda det!

Nu vill vi inte gora dig tungsint och nedslagen genom att bérja med
att bygga upp ett berg av hinder och masten. Massor av médnniskor
har dragit igdng utan att veta vad de gett sig in i.

Manga har det ocksa gatt bra for. De har bara varit tvungna att
parera for en massa jobbiga saker under gang. Du kan vilja var du
vill l14gga problemen, fore resan eller under. Det 4r naturligtvis inte
riktigt sant men det kan uttryckas sa hér: Framgéangsrika foretag
arbetar med forutsedda problem, mindre framgangsrika foretag
arbetar med oférutsedda problem — skillnaden heter planering.

Jag vill kontakta 20 kunder. Jag ska ta reda pa deras adresser,
skriva 20 brev, ringa upp inom en vecka, boka méten...

Jag vill aka till Goteborg. Jag ska séatta mig i bilen, vrida om start-
nyckeln...

Marknadsundersokning

Att géra en marknadsundersékning behéver inte vara sarskilt
komplicerat for ett mindre foretag. Fraga sa manga som du tycker
det behévs for att du ska fa ett acceptabelt beslutsunderlag. Var
medveten om att en marknadsundersokning inte sdger sanningen,
bara nagot sannolikt.

e Var klar over vad du vill veta.
— Det oklart tdnkta blir oklart formulerat.

o Fraga enkelt och begripligt.
— Undvik mangtydiga fragor som latt kan missforstas.

o Unduvik ledande fragor.
— Du tycker inte om avbetalningar, eller hur? Ska vara: Vill du
betala kontant eller pa avbetalning?

o Fragornas ordningsfoljd betyder mycket.
— Borja med allménna fragor som ringar in problemet. Tratta
darefter in fragorna mot det specifika intresseomradet.
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o Antalet fragor far inte vara for manga.
— Man tréttar 14tt ut intervjupersonen och far slarviga svar med
alltfor manga fragor.

o Testa fragorna i en miniundersokning innan du gor den riktiga
undersokningen.
— Detta for att kvalitetssdkra fragorna och for att minimera
risken for missforstand.

Drunkna inte i all information du far fran kunderna. Problemet &r
séllan att det finns for lite information, utan alldeles for mycket.
Det giller att vara duktig pa att sortera ut den information som kan
vara till nytta for foretaget och med utgangspunkt fran detta fatta
kloka beslut. Kloka beslut fattas utifran en helhetsbedémning dér
dven intuition ingar som en del.

Varfor ska jag bli din kund?

Ge mig ett enda skal till varfor jag ska l4gga ner mina pengar pa
dina produkter istéllet for dina konkurrenters? Just den fragan
stéller sig dina kunder nér de star ddr med planboken i handen.
Hur visar du dem att de gor ett klokt val, att de lugnt kan betala och
bli néjda bade under och efter kipet?

PlanABC

Alla som har sett amerikanska krigsfilmer vet att man nagon gang
kommer till 14get nar hjalten sidger "it’s time for plan B”. Det hénder
tyvéarr inte bara i militdra Hollywood-sammanhang utan &dven i
verkliga livet. F4 saker ar sa slitsamma och kostsamma som att sopa
upp en totalhavererad plan; ha darfér minst en reservplan. Vi
rekommenderar att du har minst tva.

Plan A = Den basta planen

Den plan som du hoppas kunna genomféra och som du seriost och
noggrant genomarbetat och budgeterat.

Plan B = Ett OK alternativ

Det kan vara en "light-version” av A-planen. Det kan ocksa vara nagot
helt annat som du véaxlar 6ver till om varningsklockorna borjar ringa.
Nagot du kan leva med tills du foérséker dig pa A-planen igen, om du nu
gor det. Det ar bra om B-planen kénns som ett acceptabelt alternativ.

Plan C = Katastrofplanen

Om allt skiter sig. Vad gor du for att minimera forlusterna? Hur ser
du till att inte de havererande A- och B-planerna drar med sig dig
och dina narmaste i forddrvet? Det kanske later lite 6verdramatiskt
men katastrofplanen ar ditt sista halmstra.
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Varningsklockorna

Du maste tidsbestimma och ldgga in noga definierade hindelser/
resultat som varningsklockor i dina planer. Det ska vara saker som
maste hdnda eller uppnas. Brytpunkter som avgoér om planen ska
fullfoljas eller avbrytas. Om de inte uppnas sa bryter du. Det ar
naturligtvis inte roligt att avbryta en plan men det 4r roligare 4n att
kora den i botten! Ha darfér genomtiankta och oaterkalleliga kon-
trollpunkter.

Om du tar detta pa allvar kommer du att kunna genomfora ménga
magnifika A-planer. Du kommer ocksa att kunna riddda situationer
som ser ut att kapsejsa och leda in dem i hyfsade B-planer. Du
kommer formodligen ocksa att helt undvika katastrofer. Var egen
reflektion &ar att med ett genomténkt véarsta scenario &r man sa
forberedd att man i god tid ser katastrofen komma och ddrmed ofta
helt kan undvika den. Det béasta med att gora en katastrofplan ar att
man (darfor) sdllan behover anvénda den.

ABC-plan

C X = viktiga handelser
@ = varningsklockor
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Marknadsplan

LATHUND

Du maste kartlagga din egen situation.
Planerna maste vara konkreta och tydliga for att kunna foljas upp

Nulage

Mal
Aktiviteter
Langsiktig plan

Aktivitetsplan
(kortsiktig plan)

ABC-planer

SWOT
Styrkor Svagheter — internt
Mojligheter Hot — externt

Matbarhet

Vad, nar, var, hur, vilka

Huvudmal, delmal, tidsplan, uppfdljning
Jag vill, jag ska, uppfdljning

A=basta plan
B=acceptabelt alternativ
C=katastrofplan
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LATHUND

Langsiktig plan

Huvudmal: Forsorjning genom konstnarlig verksamhet.

Tidsplan: 3 arfran nu
Delmal: Att ha ett kundregister med 100 etablerade kunder.
Tidsplan: 2 ar fran nu
Delmal: Att ha tva olika, fungerande affarsidéer.
Tidsplan: 1 ar fran nu
Delmal: Att ta tjugo nya kundkontakter.
Tidsplan: Inom en manad fran nu
Delmal: Kolla min produktionskapacitet per ar och manad.
Tidsplan: Inom en manad fran nu
Delmal: Kolla mina verkliga kostnader.
Tidsplan: Inom tva veckor fran nu
Uppfoljning: Kolla var tredje manad om du féljer planen.
Aktivitetsplan
En for varje delmal
Delmal: Jag vill: kontakta tjugo kunder
Tidsplan: Inom en manad fran nu
Genomforande: Jag ska: — ta reda pa deras adresser
— skriva tjugo brev
— ringa upp inom en vecka
— boka moten.
Uppfoljning: Ga igenom resultaten varje fredag
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Tillganglighet

Var, hur och nér hittar man dig och din vara eller tjanst? Ur krea-
torens synvinkel dr en produkt tillgdnglig i och med att den &r
skapad och fiardig. Kunden har en annan uppfattning. Fér kundens
del 4r den inte tillgédnglig forrédn han har den i handen.

Plats

En handelsman som ldgger sin affir vid de intensivaste turist-
straken kan rikna med manga besokare i sin butik. Manga &r
nyfikna pa att fa se vad som finns nir nu tillfille bjuds, men fa av
dem kommer att vara sa intresserade att de vill kopa. Man kan
naturligtvis parera for detta i viss méan och se till att det finns
méngder av saker ldmpade for impulskop. Mycket prat och manga
droppande glassar kommer det att bli.

Ligger butiken lite otillgéingligt kan du rdkna med farre besckare
men med ett storre intresse fran de som kommer.

Andra stillen ligger déar de ligger, som konserthus, teatrar, biografer,
utstdllningshallar, osv. Vill du sélja nagot i en sadan lokal méaste
kunden visserligen ga dit fér att konsumera, men han behéver
kanske inte gora sjilva kopet dér.

Du kanske ér tjanstesiljande konsult. Du kan ha kontoret hemma,
nere pa stan eller pa fickan. Det viktigaste for dig 4r mahédnda inte
en lokal som dina kunder kan bestka utan snarare att vara tillgéng-
lig. Din plats 4r kanske en hemsida pa nétet dér e-post och telefon
star for tillgdngligheten.

Distribution

Var hade du tankt att kunden skulle képa? Vem ska vara aktiv for
att kopet ska ske, du eller kunden? Distribution och forsdljning
ligger valdigt nédra varandra. Allra lattast for kunden &dr nir du har
en uppsokande verksamhet av nagot slag.

Det vi nu har gatt igenom &4r analysdelen, den forsta delen i person-
lig forséljning. Den forsta delen av ett maskineri dér allt méaste
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kugga i for att hjulen ska rulla. Och aterigen; ju battre gjord analys,
desto lattare kommunikation.

Nu kliver vi ner under strecket i kompetensmodellen, in i kommunika-
tionsdelen.
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@5%

All kommunikation sker pa mottagarens villkor. Ingenting i viarlden
ar lika sant!

Att kommunicera med en annan ménniska startar tva strategiska
och uraldriga kénslor hos den ménniskan. Det &dr nyfikenheten och
riadslan. Med strategiska och uraldriga menas att kdnslorna varit
avgorande i médnniskosldktets framviaxt. Hade vi inte varit rddda
och flytt nar det behovts, skulle vi varit uppétna for lange sedan och
hade vi inte varit nyfikna sa hade vi fortfarande bott i grottor.

I forsta 6gonblicket talar vi till den andra ménniskans "reptil-
hjarna”. Den delen av hjdrnan dr bara intresserad av tva saker — sex
(fortplantning) och mat (6verlevnad). Mat innefattar ocksa det som
ar till allmén fordel, som kan forbéttra positionen. Den delen av
hjarnan har bara tva alternativa atgérder, fly eller kdmpa. Forstar
du som kommunikator att det 4r detta du utsatter din medménniska
for? Kan du handskas med din medménniskas nyfikenhet och oro?
Om du gor det och om du kan det, har din kommunikation goda
mojligheter att lyckas, annars ligger du samre till.

Kommunikationskedjan

Du maste visa att du finns, du maste tillfredsstélla ett behov och du
maste skapa ett fortroende. I kommunikationskedjan ingar:

brev/mejl
telefonsamtal
personliga méten
presentationsmaterial
uppféljning.

Lyckas du inte fanga mottagarens intresse, spelar det ingen roll vad
du har att séga.
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Kommunikationsbruset

Det ar inte l4tt att gora sig hord. Hur manga budskap per dag tror
du sjalv att du ignorerar? Vad gor du med reklamen som hamnar i
din brevlada? Vad stod det pa annonspelarna i dag i den stad dar du
bor? For att inte bli tokiga och duka under av alla sinnesintryck som
vi dagligen bombarderas med, sitter vi upp en skyddande mur. Det
mesta rinner av oss som vatten pa en gas.

Efter kostsamma undersokningar vet man att 98% av all reklam
drunknar i bruset. Det 4r inte att undra pa. Det pastas att vi idag,
var och en av oss, 4r mottagare av ca 3 000 meddelanden per dag.
Hur manga tror du att medeltidsménniskan tog emot varje dag?

Ar det d& overhuvudtaget nagon idé att ga ut med ett siljbudskap
till andra ménniskor? Jo, det dr det faktiskt. Vart undermedvetna
hjalper oss med att sortera informationen pa sa sétt att det bara
sldpper in information som angér oss, som &r prioriterad. Det
betyder att vi har ett fonster, en tittglugg, i skyddsmuren dér viktiga
saker blir synliga. Dyker det upp ett erbjudande i denna glugg sa ser
vi det — om vi har nytta av det pa ett eller annat sétt.

[ T T ]
N
| Tntresde |
| | 1%‘ |

[
|

Nyttan

Om man skulle vikta egenskaperna hos de erbjudanden som varje dag
nar oss sa dr den forsta anledningen till att du uppmérksammar ett
erbjudande att du dr intresserad av det och att du har nytta av det.
Detta sker dven omedvetet. Du har en spaningssatellit som kretsar
runt ditt huvud med uppdrag att notera det som &r av intresse.

Om du till exempel sitter och arbetar med radion pa kan det hidnda
att du plotsligt blir medveten om vad som ségs. Da har din satellit
snappat upp nagot intressant och skickat ett meddelande till dig som
gor att du blir medveten.

Det hiar med intresse och nytta kan ju lata sjdlvklart, men manga
ménniskor tror att om bara reklambudskapet ar tillrickligt bra

84 |



Marknadskommunikation

formulerat sa kommer alla att se det. Det &r att ha en 6vertro pa vad
reklam kan dstadkomma. Man skulle kunna uttrycka det som séa
hér: Ingen reklam i viarlden kan fa dig att képa en rattmuff om du
inte har bil.

Forutsattningarna

Néar du kommunicerar med en kund maste du forsta att du kommu-
nicerar med nagon som tar av sin arbetstid for att tala med dig.
Tiden de lagt pa dig kunde de i stillet lagt pa produktion.

Ni 4r bada inbegripna i en kommunikation som &r yrkesinriktad och
malinriktad. Du &r dar for att erbjuda dem det du siljer och de &r
déar for att utrona om du har négot de vill kipa.

Att de talar med dig beror pa att de forviantar sig att du kan bidra
med nagon form av fordel for dem, nagot de kan ha nytta av. Inte
nog med det. Kunden maste ocksa uppleva en viss trygghet, uppfatta
dig som serios och fortroendeingivande. Det ar viktigt att forsta de
bada grundforutsittningarna och fokusera pa dem.

Visa pa nyttan

Alla méanniskor ar inte analytiker. Nyttan maéaste ibland klargoras
och pavisas. Det &r litt att tro att andra vet det man sjilv vet. Att du
inser nyttan av ditt erbjudande medfor inte automatiskt att kunden
gor det. Ett praktiskt och bra sitt a4r att anvénda foljande uppstéall-
ning till hjalp for er bada. Utgangspunkten &r det du siljer, din
kompetens, din produkt, i form av en vara eller en tjanst. Uppstall-
ningen ar; Produkt — Kompetens — Fordel — Innebdérd.

En oversattare besodkte en fackbokmassa i hopp om att hitta nya kunder/
uppdragsgivare. Han presenterade sig som 6versattare for dem han motte
men ingen tycktes namnvart intresserad. Sa& kom han plétsligt inag
skillnaden mellan kompetens och inneb6érd. Han gick fram till en islandsk
forlaggare och sade:

- Jag kan Oppna en tiofalt stérre marknad at dig.

— Hur kan det vara mojligt, undrade férlaggaren som blivit intresserad.

— Det gar latt. Jag har 260 poang i nordiska sprak.

Situationen sedd ur din synvinkel

De forsta tva delarna ar litta att forsta. Det ar saker som alla ser
och uppfattar. Hiar kan ocksa produktfakta ligga. Den tredje delen
krédver mer eftertanke och analys. Den 4r inte lika uppenbar som de
andra.
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En riktig femetta blir det om du kan hjilpa kunden pa traven sa att
han gjéalv formulerar det fjdrde steget — inneborden (= nyttan). Fraga
sé har: Vad skulle det innebéra for dig om...? Sdg nu nagot som star
under rubriken Innebérd. Var konkret och forsok att fa kunden att
ange nyttan i kronor, timmar eller arbetskraft. Da har du nagonting
att ga tillbaka till i en fortsatt diskussion.

Produkt:

En vacker miljo i ett féretags lokaler.

Kompetens:

Den ar ett spannande blickfang som bade utmanar och skapar vi-kansla.
Fordel:

Miljon paverkar bade kunder och anstallda.

Innebérd:

Pataglig trivselfaktor vilket kan ge hemkansla och 6kad delaktighet for
bade kunder och anstallda.

Produkt:

En informations- och marknadsféringstjanst.

Kompetens:

Att du kan tala franska, engelska och tyska.

Fordel:

Att du kan kommunicera med betydligt fler kunder.

Innebord:

Att den som anlitar dig ocksa kan anfortro sina utlandska kunder till dig,
alternativt att du kan 6ppna en ny marknad fér honom.

Behov/Problem:

Manga anstallda kanner sig inte relaterade till féretaget.

Losning:

Att med diskussioner och intervjuer involvera personalen i en upprustning
av arbetsmiljon.

Innebord:
Avstandet mellan foretagets anstallda minskar. Gemensamhetskanslan
starks bade indt och utat. Positiva effekter av detta.

Behov/Problem:

Foretaget ar utsatt for hard konkurrens och behéver utdka sin marknad.
Losning:

Okad kompetens till marknadsavdelningen.

Innebérd:

Att kunna kommunicera med den tysk- och fransktalande marknaden pa
tyska och franska. Ger ovantade fordelar.
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Situationen sedd ur kundens synvinkel
Du skulle i det har fallet kunna formulera fragan sa hiar ungefir:

”Vilka positiva effekter skulle en atgiard av den hir typen ge er?” ...
(ockséa svaret du far).... Och foljdfragan... "och vad skulle det inne-
bara?” (i kronor eller tid).

Det viktiga hornet

”Viktiga hornet” kallas den skédrningspunkt déir siljarens kompe-
tens moter koparens behov. Forflyttningen fran kompetens och
behov till skdrningspunkten ”viktiga hornet” 4r en process dér
séljare och képare ndrmar sig varandra for att slutligen motas.

De flesta forséljare 4r mycket produktfixerade. De tror att om bara
kunden far veta allting om varans/tjdnstens fantastiska egenskaper
och dess otroliga fordelar kommer kunden ocksa automatiskt forsta
allt det goda detta kommer att innebéra for kunden i slutdnden.
Darfor pratar de mycket med sina kunder om kompetens dvs kun-
skaper, fardigheter, egenskaper och attityder.

Kunder &r ofta bekymrade 6ver problem och medvetna om behov.

De ar mycket angelédgna om att hitta bra och fungerande l6sningar.
Kloka och begévade séljare forstar kundens situation och talar
darfor ocksa om problem, behov och losningar. Det 4r bara det att en
l6sning pa mitt problem som nagon annan formulerar ofta vicker ett
visst motstand. Antingen kdnner jag en viss skepsis och misstank-
samhet, det dr ju 4nda en siljare jag talar med, eller ocksd kédnner
jag mig inte delaktig i l6sningen. Jag kan kdnna mig lite dum for att
jag inte kom pa den sjilv, eller i virsta fall, till och med lite 6ver-
kord.

Det allra basta ar att fa kunden att sjalv formulera I6sningen. Darfor ska
séljaren presentera I0sningen som ett forslag och inte stanna dar, vid
I6sningen. Nar forslaget ar presenterat ska saljaren fraga kunden:

Vad skulle det innebara for dig om... foretaget kunde kommunicera pa
bade engelska och franska? Kunden berattar vad det skulle innebara (den
reella kundnyttan) och koper sa ditt forslag om det verkar vettigt och
omformulerar det darmed sjalv till en 16sning. | och med denna omvandling
blir I6sningen verklighet for kunden.

Observera att en 16sning ofta ger en hel rad kundnyttor, unika for
varje kund. Darfor ska vi komma till inneborden och tala om den
och de konsekvenser som det medfor. Det &4r detta som ar intressant
— inte problemen, l6sningarna, egenskaperna eller fordelarna — utan
just inneborden och konsekvenserna och bara detta. Om du inser
detta viktiga och darfor kommunicerar med din kund om det hér sa
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kommer ni gemensamt att leta fram de losningar som du kan férse
kunden med.

Stéaller vi upp det pa féljande séitt hittar vi en gemensam punkt for
bade kopare och séljare.

Problem/Behov

Loésningar

* Har befinner vi oss
i i kundens verklighet
nnebor w2
= och har gor vi affarer
Produkt | —_ Kompetens| =)  Fordel |—> Kundnyttan &

Har ar nyttan med
saljarens erbjudande
kristallklar

Har du inte det som kunden fragar efter, tacka och ga, sa har du
gjort nagot som var viktigare 4n att just nu sélja in en halvdalig
I6sning som kunden senare kommer att upptéicka och angra. Du har
salt in ett stort fortroende for dig som person och forsiljare. Sddana
rykten sprider sig ocksa. Nir du nésta gang kommer med ett erbjud-
ande och har det som kunden fragar efter 4r du omedelbart valdigt
néra ett kop.
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LATHUND

Kommunikation

All kommunikation sker pa mottagarens villkor:
- Visa att du finns

- Visa pa nyttan

- Skapa fortroende

| kommunikationskedjan ingar:
- Brev

- Telefonsamtal

- Personliga moten

* Presentationsmaterial

- Uppfoljning

Forutsattningar

Yrkesinriktad och malinriktad kommunikation. Fokusera pa nytta och
trygghet.

Den kommersiella processen (Kop och salj) del 2

Den okunnige kunden

Inte nog med att det hédr med att forsdljning dr en lang kommunika-
tionsprocess kanske ir en total nyhet for dig, det dr ocksa ett okdnt
faktum for manga av dina kopare. Som kund &dr det l4tt att tro att
det bara ar sdljaren som vinner pa en lang process. Ju ldngre tid,
desto storre risk att bli lurad av siljaren, bast att komma till skott
snabbt.

I ett komplext kop finns det manga saker att ta hdnsyn till, t ex
samarbetsformer, kundanpassning, service, dvs att du finns till
hands for framtida konsultationer och arbeten. Manga kunder
forstar inte sjidlva det hir utan tror att det 4r mojligt att stilla sista
fragan forst, ndmligen "vad kostar det?”. De kanske till och med tror
att den &r den viktigaste.

Att beméta fragan: Vad kostar det?

Nar prisfragan kommer upp maste du ha ett bra svar. Det bra svaret
ar sanningen tillsammans med nagra tdnkvérda ord. Din kund vill
lika lite som du kopa onodigt krafs och lika gédrna som du gora
vettiga investeringar som for den egna verksamheten framat. Dina
tankvérda ord ska alltsa berora forhallandet runt investeringen, dvs
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kostnad och intékt. Det kan mycket vil vara sa att du som séljare
har storre insikter och kunskaper om det hér én din (i véarsta fall
misstdnksamme) kund.

Om det gar, sa be att fa aterkomma till en stérre och genomarbetad
prisdiskussion nér ni gatt igenom alla andra fragor. Det 4r ndmligen
sa att om inte de andra fragorna far tillfredsstéllande svar, kommer
inte kunden att képa och da blir det ingen prisdiskussion 6ver huvud
taget. Forklara det och forsok att fa skjuta pa ekonomin.

Om det inte gar maste du ta en tillrickligt bra diskussion nu och
dnda aterkomma igen senare. Diskussionen, néar den 4n kommer, ska
handla om de problem som din insats &r losningen pa. En forutsatt-
ning &r da forstas att kunden har de problemen och ddrmed behovet
av losningen. Kunden maste "erkénna” de hér problemen och “god-
kédnna” din 16sning. Det brukar formuleras pa féljande satt; problem
— accept, l6sning — accept. Utan det hir sa kommer ni 6ver huvud
taget inte i ndrheten av en prisdiskussion. Den i sin tur gar ut pa att
hitta en finansiering och en finansieringsform som din kund kan
kénna sig n6jd med.

Séljare arbetar mycket med detta och brukar rikna om totalkostna-
den till kostnad per dag, vecka, manad, eller annat och jamfora med
andra kostnader som képaren har som exempelvis kaffe, biobesok,
after work-6l eller ndgot annat som kunden kan relatera till.

Viktigare &n att tala om kostnaden dr att tala om vinsten som
kunden kommer att gora i och med den hér investeringen. O6ver-
traffat bast dr att be kunden om hjélp med att titta pa de positiva
effekter som investeringen medfor. Visa att du inte &r radd att bli
avslojad som lurendrejare! Satt er ner i lugn och ro och ga igenom
allt som affdren innebér. De férdelar som kunden pa detta sétt
kommer att leta fram sjdlv kommer att viga mycket tungt. Du ska
naturligtvis vara vissad till tinderna och ha en lista i rockdrmen pa
alla tdnkbara positiva effekter.

Kopprocessen

Kopa och sélja &r tva sidor av samma mynt. Nu ska vi titta pa
kopprocessen. Det ér de steg som kiparen maste ta innan han
koper.

Det ségs att alla kopbeslut fattas pa kéinsloméssiga grunder. Vi tror
att det 4r sant, men innan kénslorna tillats ta 6ver har den ratio-
nella delen av hjdrnan sagt sitt. Bada sidorna &r alltsa med vid ett
beslut, men olika mycket for olika personer och tillfdallen.
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Nytta, trygghet och rad

Hur ser da hjarnans vig till beslut ut? Jo, forst fragar sig den
rationella delen om det finns nagon nytta. Finns nyttan, sa kommer
fragan om trygghet, vigar man lita pa det hér, kdnner jag igen det,
har ndgon annan bedémt det fére mig? Kéanner man sig rimligt
trygg sa gar fragan vidare till ekonomin. Har jag rad?

Det hér ar de tre viktigaste fragorna. Om alla tre — nytta, trygghet,
rad att kopa — besvaras med ja, gar hela processen vidare till kéns-
lorna.

Kanslor inblandade i kop

Vad ir det da for kénslor som ar inblandade? Det kan vara glddje:
”0, sa roligt att fa kopa den hir vackra jackan”. Avund: "En san hir
fin jacka ar det bara jag som har rad med”. Sociala skil: “Alla andra
har en san hér jacka”. Praktiska skél: “Den hér jackan kommer jag
verkligen att ha nytta av nér det blir kallt”. Det finns naturligtvis
tusen andra kénslor och orsaker att vilja bland.

Kopets beslutsprocess

Foljande fem steg gar en kopare igenom innan han fattar ett kop-
beslut.

Det 4r den mentala process som individer passerar fran forsta
gangen man hor talas om en ny produkt (vara eller tjanst) till dess
att han anviander produkten regelbundet.

o Medvetenhet — Kunden blir medveten om produkten men saknar
information.
Hér upptacker kunden ett problem eller far en signal. Nér signa-
len &r tillrackligt stark blir den ett behov. Detta ar grunden for all
forsédljning, man séljer inte bara produkter och tjanster utan dven
en 16sning pa problemet. Du kan ocksa vicka ocksd mevetenheten
(ge en signal) genom att komma med ett erbjudande till kunden.

o Intresse — Kunden soker information om produkten.
Informationen vi behéver vid képet dr beroende pa risken vi tar.
Informationen kan hamtas fran personliga, kommersiella eller
allménna kéallor. Har 4r ju dina referenser av stor vikt. Finns det
nagon annan vars omdome kunden litar pa som 4r n6jd med det du
erbjuder?

e Provkiép — Kunden beslutar om att testa produkten eller inte.
Nar man funnit det béasta kopet (ofta tillrackligt bra) sa kommer
man till ett kopbeslut. Ju storre risken dr desto ldngre tid tar
beslutet. Beslutet paverkas av flera personer som familj, véanner,
kollegor, etc.
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e Utvdrdering — Forhallandet mellan konsumentens uppstéllda
férvantningar och de verkliga kvalifikationerna avgoér om en kund
dr nojd eller inte med sitt kop. Vid néstan alla kop uppstar inre
konflikter efter ett kop, sa kallad kognitiv dissonans. Képaren
kan vara ngjd med varan/tjinsten men édnda vara ledsen 6ver de
férdelarna som man missade hos en konkurrerande leverantor.

o Adoption — Kunden beslutar sig for att anvénda sig av dina
tjanster regelbundet.

Olikheter

Det ar stor skillnad mellan méinniskor nér det géller att prova nya
idéer och produkter.

De olika grupperna har olika varderingar. Lite lattvindigt brukar de
delas in ungefir sa hér:

e Pionjdrerna — som giarna provar nya idéer.

Tidiga accepterare — opinionsledare inom sitt omrade som provar
nya idéer tidigt men varsamt.

Tidiga majoriteten — provar nya idéer fére Svensson.

Sena majoriteten — dr skeptiska. Provar bara néar de flesta gjort
det.

Efterslintrare — traditionsbundna, tveksamma till férandringar.
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Nar du skaffat dig kunskap om marknaden och hittat dina kunder ar
det dags att borja etablera relationer med kunderna, dvs ta initiala
kundkontakter. Den hér typen av relationer etableras pa samma sitt
som alla andra relationer. Du ska i detta skede inte 6verésa kunderna
med information om dig sjélv och dina produkter. Innan du och din
partner kommer upp pa dansgolvet maste du stilla fragan "Far jag
lov?”.

Malsattning med kontakten

Malséttningen med de initiala kontakterna, muntliga och skriftliga
ar att fa till ett personligt mote, inte att sélja en vara eller tjénst.
Traffar du pa nagon viktig person av en tillfallighet — i baren, 1
hissen eller pa gatan — prata inte affirer! Boka ett méte! Det virsta
en ldkare vet 4r att bli ombedd att stélla diagnos pa nagon de traffar
privat. Andra proffs har en likartad attityd. Var proffsig!

Skriftlig kommunikation

Vad ar det man ser?

Minniskan dr ett nyfiket djur. Darfor tittar vi flyktigt pa valdigt
mycket bara for att se om det ar intressant. Fem ganger fler (80%)
laser rubriken dn brodtexten. Bilder intresserar oss ocksa, i synner-
het bilder av méanniskor.

Vad ar det man laser?

En reklamguru har uttryckt det sa hir: "Reklamtext ska inte vara
litterar, lyrisk eller gatfull. Bra reklam &r som god dramatik, man
forstar vad som sdgs 6gonblickligen.”

Skillnaden mellan ett reklambudskap och en rolig historia ar att i
reklamen kommer podngen forst for ingen orkar vinta pa den. En bra
text 4r engagerande och tydlig, engagerande blir den av innehallet, dvs
erbjudandet, tydlig blir den av klar tanke och enkelt sprak. Du har
mellan 4 och 10 sekunder pa dig att fanga ldsarens intresse, sa kom
snabbt med nagot intressant. Lagg géirna ditt huvudbudskap forst.
Glom aldrig bort att all kommunikation sker pa mottagarens villkor!

| 93



Initiala kundkontakter

Spraket

Skriv personligt. Lat gdrna din personlighet komma fram i texterna.
Anvind manga personord (jag, du, vi, ni, osv och dess bojningar).
Det ar helt okej att borja en mening med ”jag”.

Var konkret. Allmént hallna och svdvande formuleringar tar aldrig
tag i ldsaren. Borja gdrna da och da med de mest vardeladdade
orden i meningen. "Vackra smycken hittar du hos oss”, i stéllet for
“hos oss hittar du vackra smycken”. Skriv i aktiv-form, ”jag 4ger
verkstaden” hellre &n "verkstaden dgs av mig”. Undvik dubbla
negationer, "mina ritningar ar lattforstaeliga” hellre &n "mina
ritningar Ar inte svarforstaeliga”.

Layouten

Det viktigaste med layout &r att gora texten lattléast och att lyfta
fram budskapet (det viktigaste innehallet far alltsa bést plats). Kan
du inte layout bor du gora utforandet sa enkelt som majligt (géller
dven muntlig framstillning).

Dispositionen

Texten bor i enkelhet disponeras pa foljande sétt:
Vad?

Till vem?

Fran vem?

Varfor?

Var-nér-hur?

Detta giller dven vid muntlig framstéllning.

Personligt brev

Vi foreslar att du inleder en ny kundkontakt med ett brev. Anled-
ningen till detta ar féljande: Nar vi moter en ménniska for forsta
gangen, oavsett om det 4r 6ga mot 6ga eller i telefonen, sa héjer vi
garden. Vi vet inte riktigt vad hon vill, vi kinner henne inte och vi
kan dnnu inte lita pa henne. Det kan bli en obehaglig situation.

Oron gor att vi lyssnar mer pa hur hon séger saker &n vad hon séger.
Det ar darfor som vi ofta sédger "ursdkta, kan du sdga ditt namn en
gang till, jag uppfattade det inte”. Det hiander framforallt i telefon
déir du inte far nagra synintryck. De flesta presenterar sig med
namn det férsta de gor, men du ir sa upptagen av annat lyssnande
att du inte hor det, eller hur?
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Nér du léser ett brev &r du helt ohotad och kan littare ta till dig
innehallet. Ar innehéllet intressant ar védgen liksom plogad nér ni
sedan talar med varandra. Ett brev sdnker garden.

Vad ar det man kanner?

Nya erbjudanden beméts ofta med misstro. Hjéalp kunden till en
positiv bedomning. Syns det att du talar sanning, varfér ska kunden
annars tro pa vad du sdger? Kan jag som kund kédnna mig trygg med
dig? Kunden kommer aldrig att kopa ditt erbjudande om han inte ar
overtygad om att du klarar av att genomfora ditt erbjudande. Darfor
ska du i inledningsskedet ge kunden nédvindig trygghet.

Det personliga brevet

Hur ska da ett sdljande och paverkande budskap utformas for att ha
sa stor chans som mgjligt att na fram? Oavsett om det &ar en broschyr
eller ett inledande siljbrev, bor det innehalla samma viktiga
bestandsdelar.

Det personliga brevet ska innehalla foljande ingredienser:

Vick intresse, visa pa kundnyttan

Ditt erbjudande maste framga tydligt
Information om dig sjélv och dina produkter
Eventuell fordjupning om dina produkter eller dig
Sammanfattning

Avslutning

Intressevackare

Kundnyttan maste du visa pa sa fort du bara kan. Den om nagot &r
intresseviackande. Du maste inom 4-10 sekunder vicka kundens
intresse.

Anta att du ar inredningsarkitekt. Vad ar da férdelen och nyttan for
kunden?

Den ar inte att du kan gora rum vackra och behagliga — det ar rummets
kompetens.

| vackra rum trivs folk battre, jobbar folk battre, blir folk mindre sjuka — det
ar fordelarna.

Innebodrden ar att i slutdndan blir det ett battre arbetsresultat. Man maste
stélla sig fragan: Vad har kunden for direkt nytta av det jag erbjuder?
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Erbjudande

Lasaren ska ocksa snabbt forsta att det ror sig om ett erbjudande
och inte en allmén upplysning. Gor begripligt for kunden varfor du
skriver, annars trottnar han ofelbart. Tdnk pa att det ofta &4r en
stressad foretagare som inte vill gissa gator pa arbetstid.

Beritta snabbt vad du vill. Kom med erbjudandet.

Information om dig sjalv, din idé och dina produkter

Hur vet jag att du ar bra, har ndgon annan bedémt dig tidigare. Har
du bakgrund eller referenser som jag kéinner mig trygg med?

I informationen om dig och din produkt eller tjanst ska tryggheten
finnas med. Du ska absolut inte drénka folk i trygghet. En eller tva
bra saker ricker, tillrdackligt for att kunden ska kunna placera dig
pa kartan. Det ska vara nagot som borgar for din kvalité och kompe-
tens. Det kan vara en bra utbildning, ett bra referensobjekt, en
annan bra kund.

Avpassa informationen efter kundens intressegrad, om du kénner
till den. Mycket och saklig text samt fa bilder till redan intresserade
och invigda kunder. Till dem som inte kénner till det du gér — och
som inte sjalvklart forstar nyttan av ditt erbjudande — far budskapet
dramatiseras. Anvind fler bilder och hall nere textméingden.

Du erbjuder tidningen "Vi Foraldrar” ett kaseri fran familjens Europasemes-
ter. Du har aldrig skrivit for dem tidigare och darfor kan du férvanta dig en
viss tveksamhet. Daremot har du skrivit for andra tidskrifter, du ar utbildad
forskare och fembarnsforalder. Det ger en betydande trygghet. Anvand
referensobjekt som kunden forstar.

Eventuell fordjupning om dig sjélv, din idé och dina produkter
Avpassa informationen efter kundens behov. Ar det nagonting du vill
trycka pa extra mycket eller som kraver en fordjupning, sa tar du
med detta. Ni kanske har ett gemensamt "yrkessprak” som du kan
anvinda dig av.

Sammanfattning

Gor en sammanfattning av ditt erbjudande och koppla till kund-
nyttan. Det 4r bra att upprepa brevets viktigaste budskap. Forsok
att formulera det pa ett nytt sétt. Du ville med ditt intressevidckande
erbjudande i borjan av brevet fa kundens adrenalinniva att stiga.
Nu vill du hgja adrenalinnivan en gang till innan brevet laggs at
sidan. Att hitta en bra sammanfattning som ger hela erbjudandet i
ett nétskal ar effektivt men mycket svart.
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Avslutning

Avsluta brevet med att berdtta nista steg i din kontakt med kunden.
Du har ansvaret for nésta kontakt, inte kunden. Du &r ju ute efter
att inleda en relation, att ga vidare. Visa det genom att peka pa ett
nésta steg. Se ocksa till att brevet har en tydlig avséndare, sa att
kunden forstar varifran brevet kommer.

LATHUND

Personligt brev

- Brevet ska vara personligt adresserat. Lat spraket vara personligt, enkelt
och konkret.

- Vack intresse, visa pa kundnyttan.

- GOr lasaren nyfiken.

- Ditt erbjudande maste framga tydligt.

- Information om dig sjalv, din idé och/eller dina produkter.
- Ge tillracklig trygghet.

« Eventuellt férdjupning om dina produkter.

- Sammanfattning.

- Aterkoppla till kundnytta och erbjudande.

+ Avslutning.

- Beratta nasta steg.

Muntlig kommunikation

Vad ar det du sager?

Det ar lika viktigt att ha ordning pa det du sédger som pa det du
skriver. Nir du talar med en kund maste du veta vad ni pratar om
och — lika viktigt — varfér. Du maste ha éverblick 6ver situationen
och ett klart mal &ven nir du pratar. Vi rekommenderar att du talar
in det du vill sdga pa en bandspelare och lyssnar pa din muntliga
layout. Inte for att du ska upprepa det ordagrant till kunden, utan
mer for att fa en uppfattning om hur virrig eller strukturerad du
later. Det kan ge en verklig kick.

Regler

Det finns ett par praktiska regler som kan vara bra att kdnna till
nér det géller kommunikation. Den forsta kallas "Informations-
lagen” och lyder sa har:

e Beritta forst vad du tidnker informera om.

e Informera.

o Beritta sedan vad du informerat om.
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Det betyder att du férst ska redogéra for vad du téanker tala om,
sedan avhandla 4mnet och till sist avrunda med en sammanfatt-
ning. Att géra pa det hir séttet ger ett oerhort genomslag.

Den andra regeln handlar om trygghet och lyder:

o Beritta nista steg,
e men enbart det ndrmast foljande steget.

Detta stoder sig pa erfarenheten att folk kdnner lugn och tillit av att
veta vad nésta steg &dr, men blir oroliga av att veta hela kedjan. Ger
man for lang framforhallning kan f6ljden 14tt bli att kunden borjar
oroa sig for alla om och ifall att.

mal

For varje aktivitet du foretar dig i sdljprocessen ska du ha ett klart
definierat mal! (Eller nagra alternativ.) Malet med ett brev &r
kanske inte att silja, utan snarare att vicka ett intresse, en 6nskan.
Malet for ett telefonsamtal dr kanske inte att diskutera ett problem
med kunden utan att boka ett mote. Malet for ett kundbesok &r
kanske inte att sidlja. Det kan vara att knyta en kontakt, att ta reda
pa kundens behov och 6nskemal for att med det som utgangspunkt
diskutera vidare vid nésta moéte.

Resultat

Man kan fraga sig vad som &r ett lyckat resultat. Om vi tar en
nidbild, den klassiska dammsugarforséljaren, sa dr hans definition
av ett lyckat resultat att han har salt en dammsugare, ingenting
annat. Det &r annorlunda for dig. Allt som syftar till att i slutdnden
leda till en affér &r ett resultat, inte bara afféaren i sig.

Sokbeteende

Vad ir det som gor att en kontakt uppkommer? Det 4r inte att man
pratar och beréttar och star i. Det kan tviartom upplevas som ganska
odrégligt efter en stund.

En annan fara med att soka kontakt genom att prata ar att koncen-
trationen pa talaren blir ganska pataglig. Ar man da det minsta lilla
nervos eller osédker dr det létt att man tappar kontrollen och blir blir
en karikatyr av sig sjdlv. Den tystlatne blir stum, den pratglade blir
forcerad. Man pratar for brinnande livet pa samma sétt som man
springer for att komma undan nagot.

Ett sdkert startskott for en kontakt &r att du visar ett genuint
intresse for den andre. Att du har ett s6kbeteende. Var uppriktigt
nyfiken pa din kund. Fraga om foéretaget, om hur de foér ndrvarande
tillgodoser sina behov av det du kan erbjuda, vad de dr néjda med,
vad de 4r missnojda med, osv.
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LATHUND

Initiala kundkontakter
Skriftlig och muntlig kommunikation
Du maste ha en klar malsattning med varje kontakt.
- Boka ett méte

Spraket

- Personligt

- Konkret

- Aktivt

Dispositionen

- Vad?

« Till vem?

- Varfor?

« Var, nar, hur?

« Fran vem?

Telefonsamtal

Olika typer av samtal

Forutséttningarna for telefonsamtalet kan vara av olika karaktér.
Det kan vara att ta reda pa vem du ska skicka ditt séljbrev till eller
att folja upp ett redan utskickat brev och boka ett méte, antingen ett
personligt mote eller ett telefonmote.

I det forsta fallet kan det hinda nar du ringer till ett mindre foretag
for att fraga efter namnet pa den person som ska fa ditt brev, att just
den personen svarar. Beratta da att du tdnker skicka ett brev. De
allra flesta accepterar det och viantar lugnt pa brevet. Da och da
hander det att mottagaren ar valdigt nyfiken och direkt vill veta vad
det ror sig om. Om det &4r sa, sammanfatta kort brevets innehall och
be att fa boka ett mote.

I det andra fallet, nar du féljer upp, om den du sédnt brevet till inte
last det, sa gor samma sak.

I vissa andra fall, i synnerhet nir du kontaktar manga smakunder,
ar det omojligt att besoka var och en. Da far hela forsédljningen ske
per telefon. Detta kraver en viss tréning.
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Tidsbokning

Lat oss borja med att titta pa ett exempel pa ogenomtiankt tidsbok-
ning (moétesbokning).

Du: Hej, jag heter...har du fatt mitt brev?
Kunden: — Javisst, vilket spannande brev.
Du: — Kan vi traffas i morgon?

Kunden: — Nej.

Du — Vad sags om onsdag formiddag?
Kunden — Det gar inte.

Du: — | nasta vecka da?

Kunden: — Tyvarr.

Du: — Jamen, nagon tid har du val?

Detta ar inget bra sétt att borja en kundrelation. Du har fatt tre nej
direkt, det kommer att hdnga kvar. Kan du inleda med en hovlig fraga
om nir kunden har tid for ett mote? Nej tyvérr, det funkar inte. Vi
har alla sa mycket att gora att det blir ett jattejobb for hjarnan att
hitta en ledig tid. Risken 4r 6verhdngande att svaret blir aldrig! Borja
fran andra hallet och 1at kunden sta for eventuella éndringsforslag.

Nar du bokar ett méte kan du ga tillvaga pa foljande sétt: Foresla
tva olika motestider ndgra veckor fram i tiden. I och med att du
kommer med tva preciserade tider dr kunden mer eller mindre
tvungen att ta fram sin almanacka. Ett par veckor framat kanske
kundens almanacka inte dr sa full. Tva alternativ 6kar chansen men
passar ingen av tiderna du foreslagit sa fraga: "Néar kan du traffa
mig”? Ni 4dr da helt koncentrerade pa att hitta en tid, inget annat. Ga
inte in i diskussioner om varan eller tjdnsten eller pris och liknande.
Svara kort pa eventuella fragor och fraga igen nér ni kan tréffas.

Ibland sdger kunden nej till ett méte. Det finns bara tre anledningar
till ett nej och dessa &r behov, tid eller rad. Det enda du kan gora da
ar att aterknyta till brevets erbjudande. Finns det inget behov av det
du erbjuder? I sa fall &4r det bara att tacka och ldgga pa och inse att
du gjort en dalig marknadsanalys. Har de inte tid att tréffa dig (det
betyder underforstatt att det bade finns behov och rad) sa kom med
forslag till motestider lingre fram, nér de har tid. Har de inte rad
att anlita dig (sa finns bade behov och tid) sa giller det att hitta en
finansieringsform... Man kan ténka sig fraser som

¢ “om det skulle visa sig att era behov blir béttre tillgodosedda &n i
dagsldget...”

¢ ”om ni skulle gora en tidsvinst...”

e ”"om vi kan hitta en acceptabel finansiering...”
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Det giller som vanligt att vara forberedd, genomtinkt och fantasi-
full.

Jo, forresten, inled alla telefonkontakter med att hovligt fraga om
kunden har tid att prata med dig just nu. Det ar bade trevligt och
respektfullt. Det sdnker garden och 6kar dina chanser att fa tala
med nagon som lyssnar. Att tringa sig pa 6kar bara motstandet.
Kunden kanske fragar, "Vad géller saken?” "Jo, jag har skickat ett
brev till dig, har du hunnit ldsa det?” Antingen kommer ni igdng
eller ocksa ar kunden for upptagen for att ga in i ett samtal. Kom da
med ett forslag. "Kan jag ringa i morgon eftermiddag?” Om inte ditt
forslag accepteras far du be kunden komma med ett forslag.

En kund som inte har fatt nagot brev som férhoppningsvis hgjt
nyfikenheten, har bara misstdnksamheten kvar och ddrmed garden
mycket hogre upp.

LATHUND

Telefonsamtal

Nagra tips infor att boka moten.

- Foresla tva olika tidsalternativ 3—4 veckor fram i tiden.

- Gar bra = boka tid.

- Gar ej, fraga da: Nar har du tid att traffa mig = boka tid.

- Svara kort pa eventuella fragor du far och aterga sedan till att boka tiden.
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Hér ska vi gé igenom vad vi tycker ska hdnda vid ett besok hos en
kund.

Forberedelser

Lis pa om foretaget sa att du har kdinnedom om deras verksamhet
och situation. Gor klart for dig vad du har for malséattning med
besoket. Forbered din egen presentation. Fundera pa vilka fragor du
vill fa och pa hur du kan hjilpa din motpart att na fram till dem.
Vilka fragor vill du inte fa och hur kan de undvikas? Och om de inte
kan undvikas, vad svarar du pa dem?

Kom i tid! Aven om Visterbron har rasat ihop och det absolut inte &r
ditt fel, sa hjalper det inte dig. Alla blir sura av att vianta. Det 4r
ingen idé att ga till nésta steg om kunden fortfarande 4r sur pa dig.
Innan du soker eller ger information maste du ligga i plus-ladan.

mal

For varje aktivitet du foretar dig i sdljprocessen ska du ha ett klart
definierat mal. Nar det géller kundbesoket ska du alltsa veta vad du
vill att det ska resultera i. Du kan naturligtvis ha nagra alternativ
pa en skala fran bésta till simsta resultat.

Malet med kundbesoket dr kanske inte att sidlja. Det kan vara att
knyta en kontakt, att ta reda pa kundens behov och 6nskemal for att
med detta som utgangspunkt diskutera vidare vid ndsta mote.

Du tror att du har nagot att erbjuda kunden, darfor har du bokat ett
mote. Kunden tror kanske ocksé det eller &r i alla fall nyfiken,
darfor har han gatt med pa att boka ett mote.

Ditt mal ar att ta reda pa om forutsiattningar finns for ett samar-
bete. Om det finns ska ni tillsammans formulera nésta steg i hand-
lingskedjan. Du bor absolut ha ett par bra idéer om alternativa nésta
steg i bakfickan.

Behovsanalysen

Du ska nu gora en bra behovsanalys. Kunden kan svara med tva
typer av beteenden (och mellanliggande varianter).

Den sociale; bojer sig fram och fragar om du vill ha kaffe eller te.
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Den osociale; lagger armarna i kors over brostet, lutar sig bakét och
séger "jaha, vad var det du ville”? ”Vad har du att komma med”?

Du startar processen enligt uppstillningen nedan. Har ni klarat av
inledningsfasen sa hoppa 6ver den och ga vidare.

Inledningsfasen

Du maste alltid borja med en liten inledningsfas. Bortsett fran att
du bor vara allmént trevlig ar det vissa delar som ska ingé i inled-
ningsfasen. Du ska kort sammanfatta det ni kom 6verens om i
telefon och kolla upp att kunden har samma uppfattning och att inga
forandringar skett.

Tid och rum

Du ska kontrollera att det finns bade tid och plats avsatta for motet.
Vet du inte hur lang tid ni har pa er kan du inte disponera métet pa

ett vettigt satt. Stall fragan — hur lang tid har vi pa oss? Alternativt,
—nér vi talades vid i telefon bokade vi 45 minuter, funkar det?

Har nagonting hént som gor att tiden inte finns, sa boka ett nytt
mote. Forsok aldrig att sta i en korridor och som hastigast visa ditt
presentationsmaterial. Sadant &4r bara oproffsigt.

Redogor for din malsattning

I inledningsfasen ingar ocksa att du redogor for din malséittning
med motet, vad du vill fa ut av det. Att ta upp det nu ar rena raket-
brinslet. Har kunden inget eget genomténkt mal och ditt mal ar
rimligt, sa koper han ditt forslag och ni kommer ddrmed att jobba
mot samma mal. Om ditt mal inte alls 6verensstdmmer med kun-
dens mal far du veta det direkt och har en unik mdéjlighet att gora
korrigeringar.

Att hitta ett gemensamt mal som ni bada kan jobba mot ar sarskilt
viktigt om du moter fler personer 4n en. Om inte annat sa kan du
uttrycka denna generella 6nskan: "Min malséttning (forhoppning)
med detta mote ar att titta pa vara forutsédttningar for ett samarbete
(av nagot slag). Ser vi att forutsédttningar finns, vill jag att vi hittar
ett ndsta steg hur vi ska ga vidare innan vi skiljs, dr det OK”?

Téank pa att det 4r du som initierat motet, sa behall initiativet. Stall
fragor. Att ge och att fa information varvas sedan naturligtvis under
samtalets gang. Nar du far fragor, si svara rakt och oppet. Hymla
inte med varfér du kommit och vad du vill. Sok information och ge
information.

| 103



Personliga besok

So6k och ge information

Kommunikationen med kunden under métet kan delas in i tva stora
delar. Den ena, som kommer forst, dr att séka information och den
andra att ge information. Nar du soker gor du det for att kartldgga
kundens situation, ta reda pa behov, 6nskemal, problem. Forsok fa
kunden att berétta i stdllet for att bara svara kortfattat pa fragor.

I detta ldge ar 6ron, hjarta och hjirna dina bésta vdnner. En bra
sdljare dr inte en som pratar. En bra siljare dr en som forstar att
lyssna péa sina kunder.

Den hir situationen kan liknas vid ett lakarbesok déir du 4r ldkaren
och kunden/uppdragsgivaren ir patienten. De har problemet och du
har medicinen.

En ldkare borjar alltid med att fraga patienten for att kunna stélla
en diagnos. Det kan hénda att du traffar kunder som inte forstar
detta utan t ex inleder med att sidga ; "Vad trevligt att fa ha dig hér,
beratta nu allt om dig och din verksamhet”. Det dr trevligt och
socialt men funkar inte. Dessvirre gar det inte att sédga nej. Du
maste sidga ja, men. "Jag ska girna berédtta om mig sjidlv, men innan
jag gor det sa skulle jag vilja stélla en fraga om det dr OK?” De kan
heller inte, i rimlighetens namn, sédga nej, sa du far fraga.

Kloka fragor

Nu kan du ha anviandning av de 6vningar du gjort med uppstall-
ningen runt kompetens, fordelar, problem, l6sningar och innebord.
De problemlésningar du kan erbjuda representerar en fordel for kun-
den. Fordelen kan vara rétt allmén och ospecifik men nu &r tillféllet
att &ndra pa det. For att det verkligen ska bli en innebord fér kun-
den maste du gora om den allmént hallna fordelen till en specifik
kundfordel.

Olika saker ér olika viktiga for olika manniskor. Eftersom du inte
vet vad som &r det viktigaste for din kund sa maste du fraga. Nar du
fatt svar pa det och kénner att du kan motsvara 6nskemalen, kan du
alltsa fraga: Vad skulle det innebéra for dig om... jag kan motsvara
dina 6nskemal, ...16ste problemet med, ...tillgodosag ert behov av...
Nér du gjort om en egenskap till en specifik kundférdel som innebar
nagot viktigt for kunden &r du sa gott som hemma. Still fler kloka
och malinriktade fragor av typen:

e Hur gar ni till vdga, vad prioriterar ni... nir ni kdper en utbild-
ning, anlitar en inredare osv?

e Vad ar viktigt for er nér... ni samarbetar med (vad du nu ar for
nagot), ordnar en méssa? Be helt enkelt kunden att berédtta. Det ar
viktigt att det dr ett samtal och att det inte blir nagon férhors-
stimning 6ver det hela. Sedan dr det bara att ga vidare med kloka
foljdfragor, t ex

104 |



Personliga besok

o ...om det skulle visa sig att...de 6vriga i beslutsgruppen ocksa
gillar mina idéutkast.. jag kan visa goda referenser fran liknande
arbetsuppgifter...vi kan losa finansieringen, kan vi da ga vidare
med affidren? Skulle svaret pa den fragan vara nej sa far du fraga

e ....vad kan vi i sa fall gora for att ga vidare med den har affiaren,
samarbeta, osv? Sok det som &dr viktigt for kunden, den specifika
kundnyttan.

Har du inget annat att fraga sa borja med —"vad var det i mitt brev
som fick er att boka av en timme for detta méte?”. Vad du vill astad-
komma ar en tydlig bild av deras problemprofil sa att du kan komma
med en vettig diagnos, dvs anpassa ditt erbjudande sa att det sitter
som en smick.

Stora avcheckningsfragan

Innan du borjar argumentera for hur du ska losa ett problem eller
tillfredsstélla en 6nskan, sa tom kunden pa alla problem. Standard-
frasen for detta &dr: "Bortsett fran detta, 4r det nagot annat som...?”.
Det ar béttre att fa reda pa problemen nu &n att fa dem indroppande
allt eftersom.

Kor med standardformuleringen ovan och fortsétt tills kunden séger
att inga fler problem finns. G4 sedan tillbaka och be kunden konkre-
tisera de problem som finns. Be kunden kl4 dem i kronor, arbets-
kraft eller tid om det 4r mdjligt. Pa det viset far ni bada en klarare
uppfattning om storleken och du far en fingervisning om vad proble-
met kan vara virt (i kronor) att losa.

Beslutssteg

Ett beslutssteg betyder att ni gemensamt bestdmmer nagot till nista
gang ni triaffas. Det dr nagonting som for affaren framat. Det kan
vara att du ska ta fram nytt material eller att de ska ha ett internt
mote. I stort sett vad som helst som driver affdren framat. Det ar
oerhort viktigt.

Har ni ingen ny 6verenskommelse sd har ni heller ingen relation =
pagaende affir. En relation kédnnetecknas av att det finns ett nésta
steg. Det varsta man kan raka ut for dr "Det var verkligen trevligt
att fa hora dina intressanta idéer, tack sa mycket och hej da”. Du &r
rakt ute i kylan igen.

Du bor alltsa i forviag ha bestamt dig for nagra rimliga beslutssteg
att vélja mellan om inte din kund féreslar nagot. Vad som helst ar
faktiskt bdttre dn inget alls, savida du inte har bestdmt dig for att
avbryta relationen.

Nér du anvédnder dig av presentationsmaterial for att fanga kunden
ar det viktigt att komma ihag foljande: Att bara visa sitt presenta-
tionsmaterial leder ingen vart. Det maste kopplas till en fortsittning
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som tar tag i kunden, t ex: "Om du gillar mina idéer, ska jag da
paborja ett utvecklings-/skissarbete?”. Om kunden séger ja ar allt
okej. Om kunden séger nej har du ett stralande tillfdlle att ta reda
pa vad mer som &r avgorande med fragan: "Vad dr det mer som
behovs for att jag ska paborja uppdraget?”. Nu far du med storsta
sannolikhet reda pa andra viktiga saker; allt ifrdn hur den interna
beslutsprocessen ser ut till deras ekonomiska prioriteringar.

Om kunden séger att du aldrig kommer att fa uppdraget hur bra ditt
presentationsmaterial &n &r, sa ir det alltsa ingen idé att visa dem
materialet. Du visar ditt material av yrkesméssiga skil, med hjilp
av det ska ni formulera ett nésta steg. Visa ingenting innan du ar
sdker pa att det du visar har betydelse, ger ett resultat.

Sammanfattning och avslut

I inledningen fick du reda pa hur mycket tid som var avsatt for
motet, sa hall koll pa klockan sa att du hinner komma 4nda till
avslutet innan tiden runnit ut. Sammanfatta nu, kanske i punkt-
form, vad ni talat om under métet och kolla upp att kunden och du
har samma uppfattning. Upprepa kort vad éverenskommelsen
innebir infor ndsta mote, tacka och ga.

Nar det gar latt

Om kunden skulle vilja kopa redan nu sa bli inte riadd utan inse att
kunden ligger fore dig i processen och hing pa. Fraga nér han vill
ha leverans, vad som ska ing4, osv.

Nar det gar trogt
Vad finns det da for anledningar till att folk inte koper? Jo, det finns
tre anledningar och det ar:

e behov
e rad
e tid.

Viand dessa anledningar till nagot positivt med en omvandlingsfor-
mel. (Forsidljningens enda magiska formel.)

Om det skulle visa sig att du vann tid...? Om det skulle visa sig att
vi kunde hitta en bra finansieringsform... att det var en bra investe-
ring...? Om det skulle visa sig att det fanns en nytta, ett behov...?
Skulle du da vara intresserad av att gora affar?
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Forhandling

Rétt som det &r hamnar du i en forhandling med en kund. Nagra bra
regler att komma ihag ar att

¢ undvika dodlégen,
e sitta en tidsgréins,
¢ aldrig ga med pa en fordndring utan att begidra en motprestation.

I ett 14ge ddr kunden vill forhandla om priset far du ga till viga pa
foéljande satt: Rakna upp vad det 4r som ingar i det tdnkta kiopet och
fraga vad kunden vill ta bort. Det giller alltsa att du kan dela upp
ditt anbud i olika smadelar. Om kunden inte vill plocka bort nagot
sa hall fast vid priset. Det dr faktiskt vad som hénder nir du kom-
mer med din kundvagn till kassan i snabbképet. Har du inte pengar
till allt, sa plocka bort nagot. Forsok fa kunden att halla fast vid
helheten i ditt forslag.

Trovardighet

Om du utan vidare gar med pa en prissdnkning si ger du kunden
uppfattningen att det forsta priset var en ren bluff utan grund i
verkligheten. Du tédnkte helt enkelt lura kunden att betala ett
overpris. For att inte en prissédnkning ska ga ut 6ver din trovardig-
het maste du begéra en motprestation av kunden eller att nagot i
anbudet foréndras.

Ga inte ut med ditt absoluta bottenpris det forsta du gor, for vilket
pris du 4n séger 1 borjan sa kommer kunden alltid att séga att det &ar
dyrt. Borja med att ha lite is i magen. Skulle det verkligen kérvas,
sa hjilp kunden péa traven med nagra alternativa forandringar. Om
jag ska kunna sélja till det priset sa maste du ordna med... (frakt,
lokaler, eller vad du kan hitta pa) sjalv.

Det fina i kraksangen dr nédmligen att fordandringen eller motpresta-
tionen inte behover sta i ett direkt férhallande till prissdnkningen.

En fotograf vi kdnner brukar férhandla uppat i stallet. Han sager sa har:

Om vi gor sa att du utdver det du har bestallt ocksa far ...(han lagger till
nagot som kan vara ett plusvarde for kunden)... sa 6kar jag bara priset
med sa har lite. Han ger alltsa kunden ett tillskott som i och for sig ar
prisnedsatt, men 6kar anda slutpriset en aning. Han har berattat fér oss
att det ofta fungerar mycket bra.
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LATHUND

Personliga besok
- Férberedelse

+ Mentalt

» Praktiskt

- Ett definierat mal

« Inledning

- Kolla upp tid, rum och praktiska detaljer. GOr en kort resumé av tidigare
overenskommelse. Redogor for ditt mal.

» SOk info/ge info

- SOkbeteende, var nyfiken.

- Be kunden beratta, stall fragor, besvara fragor.

- Beslutssteg

- Gor en overenskommelse, se till att det finns ett "nasta steg”.
« Sammanfattning och avslut

- Kolla tiden, sammanfatta, upprepa déverenskommelsen.

- Alternativt avsluta affaren, gor upp om leveranser och betalning.
« Forhandling

- Trovardighet

« Prissankning kraver en motprestation.
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Nu ar det dags att ta en titt pa de yttre attributen. Utseendet har
stor betydelse. Ditt foretags presentationsmaterial 4r en stor del av
dess profil. Du och din person &r en annan bit. Med utgangspunkt
fran de intryck de far kommer dina intressenter och kunder att ta
stdllning till dina varor och tjanster.

Profil

Man kan sdga sa hiar: Om inte du bestdmmer din profil s& kommer
betraktaren att gora det. Att vara profillés 4r ocksa en profil. Du bor
ga in for att formedla en sa riktig och bra bild av dig sjdlv och din
verksamhet som mojligt. Det som dr kdrnan och hjéartat i din verk-
samhet ska synas utat. Ar du fagel eller fisk, folkvagn eller merca,
sprinter eller boxare, paltbrod eller hamburgare?

Forsok, dven om det &r svart, att ge uttryck for din karaktir i din
kommunikation med kunden. Leta upp en egen stil, dvs din stil och
hall fast vid den i brev, bildmaterial, logotyper och namn. Det
handlar om identitet och temperament. Att komma med falska
forespeglingar ger bara besvikna kunder som inte aterkommer.

Presentationsmaterial

Vad har du att 1dmna ifran dig till de som inte kdnner till dig? Ett
visitkort, en broschyr, en stor portfolio, en folder, ett enklare reklam-
blad? Viktigare for dig 4n tryckt material dr kanske hemsida,
arbetsprover, cd eller dvd. Det &r viktigt att ha ett varierat presenta-
tionsmaterial, sa att det kan anpassas till kundens 6nskemal. Att ha
sitt material i tre olika nivaer ar bra. Hir 4r nagra forslag till
presentationsmaterial.

Niva 1
Den forsta nivan ar det enklaste materialet. En del av det har du
rad att vara ganska generos med. Dit hor

visitkort

brevpapper

enklare foldrar och liknande
hemsida.
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En meritlista ddr man far lite bakgrund till ditt kunnande bor ocksa
finnas. Dar bor sta nagot om studier och utbildningar, uppdrag och
anstédllningar samt referenser. Allt som gor dig viktig och trovardig i
kundens 6gon. Ta bara upp sadana saker som du tror ar visentliga
for din uppdragsgivare, inget annat. Ingen orkar ldsa spaltkilometer
om vad du gjorde i gymnasiet.

Niva 2

Pa nivd nummer tva placerar vi

fotografier

artiklar i press

elegantare foldrar

mappar

cd-/dvd-skivor, videokassetter och liknande
hemsida.

Sadant kan du ldmna ifran dig till kunder bara om de visar ett
storre intresse. Det har dr material som du ska vara mer sparsam
med.

I detta presentationsmaterial ingar ocksa andra delar som upp-
dragsgivare kan vara intresserade av, material som bara anvinds
nir du kommit in i sdljprocessen, t ex referenser. Har du gjort ett
jobb som en viktig kund varit nojd med, sa be att fa anvidnda kunden
som referens. Ett annat sétt att visa din kompetens dr rekommenda-
tionsbrev.

Vi tycker du ska ha dina allra bésta referenser och rekommenda-
tioner pa papper. Da slipper du riskera att nagon viktig kund missar
den informationen pa grund av att det inte gick att fa tag pa referen-
sen per telefon. Det ska bara i undantagsfall skickas per post.
Meningen ar att det personligen ska 6verlamnas till kunder som du
kommit en bit pa vig med i relationen. Presentationsmaterialet pa
den hér nivan ar alldeles for dyrt att godsla med.

Niva 3
Pa niva tre finns

arbets- och materialprover, dvs dkta vara

din stora pakostade portfolio med ritningar eller annat
mer exklusiva dvd- eller cd-skivor och videokassetter
hemsida.

De hir sakerna ska du bara ldmna ifran dig nér ni hunnit langt i
séljprocessen och om det &r viktigt och da bara en begridnsad och
bestdmd tid, fran en dag till en vecka. Den som lanar det hir méaste
ha klart for sig att det 4r ett originalmaterial och som sadant
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oersattligt. Offerter 4r en viktig och egen del av presentationsmate-
rialet. De ska vara snygga, lattldsta och utan tvetydigheter. Ligg
géarna offerten och ett féljebrev i en snygg mapp.

Anpassa

Allt presentationsmaterial ska vara anpassat efter kunden. Det
betyder att du inte ska skriva den lilla verkstaden pa ndsan att du
faktiskt har jobbat med Ferrari, om du nu har det. De kommer inte
att ta det positivt. De kanske till och med kommer att bli radda for
att du ska forsoka ta Gver eller sa. Risken ar stor att du blir betrak-
tad som stroppig eller 6verkvalificerad. Bada dessa saker gor att du
inte far uppdraget.

Referenser ska ligga pa samma niva eller nagot 6ver den som far
referensen. Han ska kunna kénna igen sig. Du ska ha ett helt
batteri med dig men bara visa det som kunden fragar efter.

Presentera

Anledningen till att vi betonar det hidr med att presentera &r att
presentationsmaterial ibland anvénds som en skold och ett férsvar.
Man kastar fram det pa samma sétt som man kastar ett kottstycke
till vargarna. I hopp om att de ska néja sig med det och inte fokusera
sa mycket pa dig. Betraktaren kénner naturligtvis sddant och blir
ofta lite illa berord och rafsar snabbt igenom materialet for att ha
det 6verstokat.

Skicka heller inte materialet runt bordet utan skot presentationen
sjalv och var séker pa att du har allas uppmérksamhet. Det kommer
bade att ge riattvisa at ditt presentationsmaterial och imponera pa
askadarna.

Manga tror att ett bra presentationsmaterial gor jobbet at dem. Ar
det tillrackligt bra sa slipper de sélja. Tro aldrig det! Det hiar mate-
rialet ar ett siljstod, ett stod for sédljaren. Det ar fortfarande du som
ska sélja. Presentationsmaterial anvinds ibland som mask pa
kroken. Det ska fa uppdragsgivaren att fastna. Det ska locka till
kop. Vi tycker att det 4r att kasta bort presentationsmaterialet i ett
alldeles for tidigt skede i processen. Det har en mycket stérre poten-
tial &n sa. Det &r ett av dina ess, kanske det som gor att du tar hem
spelet. Anvéand det inte felaktigt.

Syftet med materialet &r inte att fa kunden att bli trygg med erbju-
dandet, utan att fa kunden att bli trygg med kvalitén.

Ar kunden inte intresserad av ditt erbjudande hjilper inget presen-
tationsmaterial i varlden. Om du ber att fa visa ditt presentations-
material finns risken att du spelar bort dig. Du har inte fatt kunden
att nappa pa ditt erbjudande och forsoker anvdnda materialet som

| 111



Profil och presentationsmaterial

bete. Materialet maste da vara oerhort bra for att fa uppdragsgiv-
aren att vinda sin skepsis infor sjdlva erbjudandet till ett gillande.

Om kunden ber att fa se ditt presentationsmaterial sa betyder det
att han har attraherats av ditt erbjudande och tdnker anvinda ditt
presentationsmaterial for att se om du ér tillriackligt bra. Du kan da
relatera presentationsmaterialet till erbjudandet med fragan: "Vad
hénder om du tycker att materialet éar bra”? Ar erbjudandet spén-
nande och kvalitén bra sa ligger ett kop snubblande néra.

Se upp for dem som ber dig skicka material sa fort du ringer. Anled-
ningen &r att det 4r en av de vanligaste vita lognerna. "Kan du skicka
material?” betyder: Jag vill bli av med dig, och s& fort jag far ditt
material s& kommer jag att slinga det. F4 motparten att visa sina
kort genom att fraga vad som héinder ifall de tycker att materialet ar
bra.

LATHUND

Profil och presentationsmaterial
Lat presentationsmaterialet avspegla din personlighet

Profil
Identitet
Temperament

Presentationsmaterial

Niva 1 — Generdst: Visitkort, brevpapper, enklare foldrar...
Niva 2 — Sparsamt: Mappar, fargkopior, kort, meritlistor...
Niva 3 — Snalt: Originalmaterial, portfolio...

Anpassa

Efter kundens behov.
Gallra.

Mattliga mangder.

Presentera
Var aktiv, krav uppmarksamhet.

Offerten
En viktig del.
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Detta kapitel handlar om olika medier. I férlagets bok MARKNADS-
FORING FOR SMAFORETAG kan du ldsa mer om detta.

Vilka vigar ska du vélja for att na dina kunder? Du maste avgora
vilka kommunikationskanaler som &ar mest effektiva for just dig.
Det 4r inte alltid som personlig forsiljning 4r den mest lampliga
metoden att kommunicera med marknaden.

Det vi nu ska tala om &dr alternativa sitt att sdlja sin vara eller
tjanst. Om du vill na ett storre antal kunder eller slutkunder och om
du har resurser for det, kan du anvinda exempelvis reklam for att
visa att du finns och for att stodja forsidljningsarbetet. Du kan ocksa
arbeta med direktmarknadsforing (DM) for att na ut till en speciell
malgrupp.

Manga reklammedier
Det finns manga reklammedier, bland annat

affischer och annan utomhusreklam
direktreklam (DR)

dagspress

tidningar

video

tv

radio

cd/dvd

internet.

Vilket av allt det hir dr da béast for att na dina kunder?

"Cyklar vi pa en byvag och letar efter skylten till vinnen vi ska besdka
observerar vi varenda skylt langs vagen men ser inte en enda blomma.
Budskap som gar fram i massmedierna beror mer pa manniskorna an pa
budskapet och mediet. Det ar darfor reklammannen ofta soker kanaler
med publik som sannolikt ar intresserade av vad han vill meddela.”

(Evert Medbo)

Malgrupp och syfte ar ratt utgangspunkter for att gora ett bra val.
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Malgrupp

Malgruppen ir de féretag och privatpersoner som du viljer ut att na
med ett budskap. Ju noggrannare du definierar en malgrupp, desto
storre mojligheter har du att vilja de medier som nar den. Du kan
selektera malgruppen genom att vilja en eller flera parametrar som
ar adekvata, exempelvis

alder

inkomst

kon

bransch

antal anstéllda
geografiskt omrade
nérliggande intressen
familjesituation.

Olika intressenter och malgrupper har olika intressen och maste
kanske nés via olika medier med olika information. Den som vill
vara anvidndare kanske inte 4r den som betalar. Anviandaren och
betalaren behover och vill ha olika information om samma produkt
eller tjanst, och du nar dem troligen via olika kanaler.

Sedan ska du ha ditt syfte klart for dig. Varfor vill du na den héar
gruppen och vad har du att sdga till den? Vad vill du astadkomma?
Sélja eller informera?

Syfte

Ditt d4rende paverkar ditt val av medier. En affisch informerar, ett
utskick med kupong séljer (i basta fall). Vill du ha snabb effekt, ska
du vilja snabba medier som t ex dagstidningar eller TV-reklam. Vill
du ha langvariga effekter kan en manads- eller kvartalstidskrift
vara béttre.

Kanaler

Hur tar din malgrupp till sig information? Den tidning som du laser
kanske inte dina kunder ldser. Du maste forst ta reda pa vilka du
vill n4, och sedan ta reda pa vilka medier de anvénder for att skaffa
information.

Att annonsera i en stor tidning ger ditt budskap spridning till
valdigt manga ménniskor. Det vet tidningarna och darfor far du
betala for alla som tidningen nar ut till. Fragan ar bara hur manga
av dem som &r din egentliga malgrupp. En annons i en specialtid-
ning kanske ger mycket battre resultat till en ldgre kostnad.

Det ar inte l4tt att rada nagon till ett bra medieval. Det enda vi med
sékerhet kan sédga ar att utskick till en oidentifierad mottagare ar
meningslosa. Du bor absolut satsa pa vil avgréansade malgrupper,

114 |



Medieval

kanske bara de 10 viktigaste personerna for dig just nu. Forsok att
na dem pa ett effektivt satt. Ett av de effektivaste sitten att paverka
ménniskor &r att triaffa dem personligen.

Reklam

Reklam betyder ungefir aterupprepa ett talat meddelande och
kommer fran latinets reclamare. Reklam 4r masskommunikation
med avsikten att nd s manga som mojligt till lagsta mojliga pris
med ett begripligt meddelande. Reklam &r envigskommunikation.

Annonser

En annons brukar besta av bild, bildtext, rubrik, ingress, brodtext
och avsdndare (titta i ndrmaste dagstidning sa far du se). For att en
lasare verkligen ska ta till sig din annons méaste den passera tre
viktiga kontrollpunkter:

e Fanga ldasaren (1)
Forsta 6gonkastet. Nagon tiondel av en sekund. Lasaren ser
bilden, nagot nyckelord i rubriken och kanske avsdndaren. Det gar
sa fort att lasaren inte medvetet hinner avgora vad som &r intres-
sant eller ointressant. Det valet gors av det formedvetna. Ar det
nagot som ldsaren fastnar for ldser han vidare.

o Intressera ldsaren (2)
Under fyra sekunder avgirs om annonsen ska f4 mer uppmérk-
samhet eller inte. Ldsaren hinner igenom hela rubriken, bild med
bildtext och forsta delen av ingressen. Forstar ldsaren under den
hér tidsrymden inte vad annonsen handlar om tappar han
intresset.

e Behdll ldsaren (3)
Ar lasaren fortfarande intresserad efter fyra sekunder kan han
dgna annonsen med text och allt nagra minuter.

Bild

Bilden drar till sig l4sarens intresse och en bra vald bild hittar
kundnyttan eller igenkdnnandet hos den tilltdnkta kundgruppen.
Generellt 4r vi som art (Homo Sapiens) mer intresserade av bilder pa
ménniskor dn pa saker. Méin lockas av bilder pa mén och kvinnor av
bilder pa kvinnor, faktiskt! Fargbilder 4r ungefiar dubbelt sa spin-
nande som svartvita bilder. Fotografier &r i regel mer intressanta 4n
tecknade bilder. En berittande bild 4r bra. Humor kan anvéndas,
men med forsiktighet.
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Bildtext
Néstan alla lidser bildtexten, hur liten den 4n 4r. Har ska du alltsa
sdga viktiga saker.

Rubrik
Nastan alla ldser ocksa rubriken. Den ska finga ldsaren och vacka

nyfikenhet. En rubrik som erbjuder en kundnytta drar till sig
uppmirksamhet. (Jfr klassikern ”Vill du tjana 10 000 kr?”)

Utlova en fordel om du kan. Var konkret hellre 4n generell. Namn
girna produkten eller tjdnsten och kunden eller kundgruppen. Lite
langre rubriker &r battre dn alltfor korta.

Ingress

Ingressen ska sammanfatta det viktigaste i budskapet. Den kan
giarna skrivas i fetstil.

Brodtext

Har far du visserligen lite langre tid pa dig att férklara, men borja
dnda med det viktigaste. Du kan beskriva produkten och tjidnsterna,
forklara komplicerade sammanhang, osv. Har du gett ett 16fte i bild
eller rubrik sa maste du infria det hir. Du méaste mota de fragor och
den nyfikenhet som vickts.

Var personlig, aktiv och konkret i din textutformning. Texten ska
innehalla kundnytta och erbjudande ska vara troviardigt; det maste
finnas en trygghet.

Mellanrubriker

Har du en lang text dr det bra att anvdnda mellanrubriker. Mellan-
rubrikerna kan géirna i sig ge ett sammandrag av textforloppet; det
driver pa lasaren.

Avsandaren

En av de viktigaste upplysningarna i en annons eller ett DR-utskick
ar vem som &r avsidndaren. Det maste framga klart och tydligt.
Kunden ar lat. Rdkna aldrig med att han orkar leta efter dig.

Affischer

Ett annat sitt att annonsera sin nérvaro pa en plats &r att affi-
schera. Utomhusreklam kan goras pa skyltar, bussar, osv. Lite kort
vill vi bara siga foljande: Affischer dr snabbreklam. Informationen
ska héar vara kort och begriplig. Fraga inte vad du kan ha med utan
vad du kan uteldmna. I 6vrigt giller det vi sagt om skriftlig infor-
mation. Affischering kan vara synnerligen effektivt.
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Direktmarknadsforing (DM)

Direkt i dessa sammanséttningar betyder att du utan mellanhénder
gar direkt pa4 kunden. En annons gar via en mellanhand (tidning)
medan ett reklambrev till Kalle Karlsson gar direkt pa.

DM bestar av

¢ kundregister
o direktreklam
¢ uppfoljning per brev/mejl, telefon eller besok.

Direktreklam (DR)

Utskick med eller utan avrivningsbar svarskupong, med “skrapa och
lukta”, med snabbhetspremie och presenter dr alla varianter av DR.
Var noga med att du har ratt malgrupp (se ovan) och ritt adresser.

DR anvinder du nér du vill att kunderna sjédlva ska gora sallningen
av intresserade och ointresserade. De som svarar &r intresserade.
Rakna darfor med ett stort bortfall. Det hir kommer att kosta dig
tid och pengar i form av porto, arbetsinsats och kanske adresskop.

Som vanligt ir det sa att ju enklare du gor det for dina kunder att
svara, desto fler svar far du. En kupong dir kunden far betala
svarsportot ger fiarre svar dn en kupong med ett svarsporto. Darmed
inte sagt att det ena ger béttre lonsamhet &n det andra. Du maste
helt enkelt testa sjalv.

Har dina kunder visat intresse sa vill det till att du svarar dem
innan intresset svalnar (och det kan ga fort). Allts4, inte storre
utskick dn att du orkar med att reagera pa svaren.

Matbarhet

Med DM och DR kan du jobba i liten eller stor skala, allt beroende pa
egna onskemal och vad du har rad med. Huvudpunkten &r dock
métbarhet. Du maste ta reda pa exakt hur mycket du far tillbaka pa
varje spenderad krona. Det 4r bara sa du kan fa reda pa om atgér-
den var lonsam och ddrmed vérd att fortsédtta med.

Telemarketing

Telemarketing dr nér du eller ndgon du anlitat ringer till dina
kunder for att marknadsfora dig. Du kan goéra det pa egen hand eller
anlita ett telemarketingforetag som kan marknadsfora, bjuda in,
boka, genomféra en kundundersokning, kartldgga kopvanor och
behov, osv. De kan ocksa folja upp ett utskick med kupongsvar. Aven
ren forsdljning kan inga.
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Radio- och tv-reklam

Att kopa reklam i radio och tv &r allt for kostsamt for de flesta
frilansare och smaforetagare. Vad som dédremot 4r mojligt, 4r att bli
uppmirksammad pa redaktionell plats i dessa medier i form av
intervjuer, artiklar, reportage, upptriddanden, osv.

PR

Public Relation (PR) &r allt arbete som vi gor for att vara intressen-
ter ska uppfatta oss pa ett sdtt som vi vill att de ska uppfatta oss pa.
PR-aktiviteter kan vara allt fran information till sina intressenter
om kvalitetsarbete till foreldsningar och fester.

Pressmeddelanden

Att skriva pressmeddelanden (pressreleaser) ar ett vanligt satt for
foretag att fa kontakt med tidningar och andra medier.

Det dr ett par saker du bor tdnka pa nér du utformar ditt material.
Det som &r intressant for tidningens ldsare &r tidningens kund-
nytta, tdnk pa den. Pressmeddelanden far aldrig ge intryck av att
vara smygreklam med berémmande adjektiv och firma- eller pro-
duktnamn pa flera stdllen. Sddana meddelanden gar direkt i pap-
perskorgen och du betraktas som oserios och oprofessionell. Innehéal-
let ska baseras pa fakta och inte pa personliga asikter, och stilen ska
vara sa saklig och formell som mgjligt.

Utformningen

Meddelandet ska vara lattlédst och strukturerat och huvudpoéngen
— det du vill ha sagt — ska framga direkt, gdrna som en ingress. Ju
battre det 4r utformat, desto storre dr chansen att det blir publice-
rat. Vad ar da en bra utformning?

Rubrik

Du ska ha en rubrik. Rubriken ska beritta det viktigaste, den ska
vara kort och saklig.

Ingress

Om du kan, sa sammanfatta det viktigaste i meddelandet i en
ingress som ger svar pa fragorna: "Vad, vem, varfor, hur, var och
nér”. Ge gédrna ingressen en nyhetsvinkling.
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Texten

Ett pressmeddelande ska alltid utformas sa att det viktigaste star
forst och det minst viktiga mot slutet. Du ska ge journalisten en
mojlighet att stryka bakifran utan att det far betydelse fér huvud-
poédngen i meddelandet.

Ett meddelande kan byggas upp i tva steg. Forst nyhetsmeddelandet
som inte bor vara for 1angt, sedan ett eget avsnitt med bakgrunds-
information om det finns ndgon sadan.

Mellanrubriker och stycken

I langre meddelanden bor materialet delas upp med mellanrubriker.
Det ger bittre oversikt for ldsaren och tvingar dig att strukturera
materialet. Varje stycke bor inte vara langre d4n 5-8 rader.

Skrivregler och layout

Den sékraste skrivregeln dr att halla sig till korta meningar. Langa
meningar forsvarar forstaelsen.

Strukturera text och textavsnitt. Hoppa inte mellan &mnena. Sag
inte flera saker i samma mening.

Spraket ska vara enkelt. Stilen ska vara sa kortfattad, stringent och
aktiv som mojligt. Ersitt substantiv med verb dér det 4r mgjligt, t ex
utreda i stillet for genomfora en utredning. Varje overflodigt ord bor
strykas.

Undvik kursiv stil, fet stil och understrykningar. Skicka inte manu-
skript med 6verstrykningar och stavfel.

Skicka gidrna med bilder, antingen utskrivna eller digitalt i ett mejl
eller pa cd.

Ovrigt

Ha alltid med férnamn, efternamn och titlar pa personer som
omndmns. Hanvisningar till kontaktpersoner med arbets- och
privata telefonnummer bor finnas med i pressmeddelandet. Det ska
alltid vara daterat. Skriv gdrna pressmeddelandet pa ditt eget
brevpapper.

Journalistkontakter

Journalisterna tillhor dina intressenter. Du gor saker som kan
intressera dem och de kan vara till stor nytta foér dig. Journalisten
har som yrkesminniska sina egna intressen, tro inte att du kan fa
honom att springa dina drenden. Du blir omskriven bara nar du
representerar en kundnytta for honom, inte nér du sjalv vill.
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Det en journalist kan ge dig &r mycket viardefullt; 4gna darfor all

uppmirksamhet at den reporter som besoker dig. Lat inte telefon-
samtal eller andra ménniskor stéra och avbryta er. Ligg dig inte 1
reporterns roll utan 1t honom skota intervjuandet. Var forberedd.
Svara kort och enkelt.

Ar det du sysslar med tekniskt komplicerat eller pa annat sétt
svarbegripligt, sa ha ett faktamaterial forberett som journalisten
kan fa med sig. Det ar helt okej att be att fa 14sa artikeln innan den
gar i press, men var lite smart. Sig inte att du misstror reportern.
Ség hellre att du vill kolla sifferuppgifter och andra fakta. Inse att
artikeln aldrig kommer att bli exakt som du skulle vilja ha den. Var
nojd om den blir tillrackligt bra.

Hitta (special-)intresserade skribenter, knyt kontakten (pa deras
yrkesvillkor) och hall kontakt. Téank ocksa pa att det finns olika
former av pressexponering. Det &r inte alltid som en recension i
efterhand ar det basta. Tank ocksa pa mediets presslaggningstid.

Internet

Vid anvédndande av internet som reklamplats ar det viktigt att man
visar upp sig pa rétt plats for ratt malgrupp. Vissa hemsidor ar ju
mer besdkta 4n andra och vissa malgrupper besoker speciella
hemsidor. Hitta de bra hemsidorna f6r just din produkt, etablera
relationer med dem som &ger sidorna och forsck lanka till din egen
sida. Kvalitén pa en hemsida bestdms ju ibland av kvalitén pa
lankarna. Precis som i DR 4r malgruppsarbete och utformning
viktigt.

Hemsida

En del av ditt presentationsmaterial dr kanske en sédljande hemsida.
Generellt géiller samma regler for den som for allt annat presenta-
tions- och reklammaterial. Den ska vara lattlast, lattnavigerad,
strukturerad och layouten ska vara underordnad innehallet.
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Lathund

Medieval

Olika intressenter har olika intressen, maste nas via olika medier och med

olika information.

Vilken kanal du an valjer maste du ha klart for dig

- Malet

- Méatbarheten
- Kostnaden

- Utformningen

Malgrupp:

Syfte:

Kanaler:
Reklam:

Massor:

Pressmeddelanden:

De som du valjer att na med ett budskap.
Alder, 16n, kén, mm (privatpersoner).
Bransch, foretagsform, antal anstallda,
mm (foretag).

Varfor vill du na den har gruppen.
Information, forsaljning.

Var hamtar din malgrupp information?
Tryck, film, radio/TV.
En marknadsplats i miniatyr.

Ordning, struktur, sprak.
Tank pa journalistens kundnytta.
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Vad som kan sdgas om méssor dr att de kréaver stora arbetsinsatser,
ofta 4r dyra att delta i och sillan I6nar sig (Atminstone inte pa kort
sikt). Anda kan de vara virdefulla. Varfor da? Jo, du far kontakt
med kunder och konkurrenter, mgjliga samarbetspartners, personer
med stort inflytande pa marknaden, press och 6vriga intressenter,
alla pa en gang. Det dr ganska likt en gammaldags marknadsplats.

Tank pa att vilja ut méissor med omsorg. Deltag pa den eller de
massor som ir viktigast och som ger mest tillbaka. Ar du osédker pa
om en viss méssa ar vettig for dig kan du forst beséka den utan att
vara utstéllare. Som aktiv besokare kan du fa ut mycket av missan
genom att besoka tdnkbara kunders montrar, prata med folk och
lamna ut presentationsmaterial.

Malet

For att du ska fa ut nagot av ditt méssdeltagande kréavs det en
noggrann planering innan méssan, ett aktivt deltagande under
tiden och en ordentlig uppfoljning efterat. Siatter du inga mal, ska du
inte delta. Malen ska vara métbara och konkreta, t ex att knyta ett
visst antal kontakter med olika intressenter, att silja for en viss
summa eller att fa ett visst antal bestdllningar. Sjdlva méssan gar
fort men uppfoljningen kan ta tid. Den ska ocksa goras.

Vad kostar det?

For att du inte ska hamna helt fel maste du gora en kostnadsberak-
ning innan du séger ja till att vara med pa en méssa. Har a4r nagra
exempel pa saker som du bor ta med i berdkningen:

Reklam och PR infér méssan

Broschyrer och kataloger

Material, transporter och resor

Egen forlorad arbetstid, 16n for andra

Utrustning (kopt eller hyrd)

Hjélp pa platsen

Mat, uppehille, representation

Kostnad for besokare som utnyttjar dina inbjudningskort
Monterhyra

Godis till monterbesékarna.
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Vad ar det du visar upp?

Du vet vad du gor, producerar och erbjuder, men dina besokare vet
inte om du inte berittar det. Har som o6verallt annars i reklamvéarl-
den giller det att vara sa tydlig och kortfattad att en forbipasse-
rande forstar vad det handlar om. Kom ihag de tre honnérsorden:
Kundnytta, Erbjudande och Trygghet!

Kunderna

Skram inte bort folk genom att kasta dig 6ver dem. Mota inte bort
dem genom att vara for nonchalant eller fjar, var lagom! Still kloka,
konkreta fragor ddr du ber dem berétta t ex varfor de ar dar, vari-
fran de kommer, vad de sjidlva sysslar med och vad de letar efter.
Sedan géller det bara att lyssna och ldgga ihop 2 och 2.

Ar det mycket folk i montern har du inte sa mycket tid att digna &t
var och en. Ga inte i fillan att dgna all tid at en jattetrevlig prick
som i slutdnden bara var nyfiken. Var hovlig och rationell. Det géller
att identifiera de viktiga kunderna, knyta en kontakt med dem och
kanske boka ett moéte, redan nu eller senare vid uppféljningen.

Agera aven besdkare

Passa for all del pa att sjalv agera "méssbesokare” och ga runt till
dina kollegor och konkurrenter och presentera dig. Har finns mycket
viktig information att hdmta in och det finns manga viktiga kontak-
ter att knyta.

Montern

En monter kan utformas pa olika sétt. Funktionen dr minst lika
viktig som utseendet. Se till att den 4r byggd sa att folk l4tt kan
komma in, men ocksa ut. Du maste ha kontakt med ett visst antal
besokare. Din monter ska avspegla dig och den ska synas. Det gar at
mer ljus 4n du tror, vi lovar.

Seminarier

Halls det seminarier pa méssan kan det ge god PR att halla ett
sadant. Det ar inte alls sdkert att du far betalt for att halla semina-
riet. Ibland hénder det att du far betala. Ett seminarium &ar inte ratt
plats att skryta eller gora reklam for sig sjialv p4. Du ska vara saklig
och kunnig. Folk har ofta betalat for att komma dit.
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Stdm av att kunderna dr ngjda. Manga kunder har stort behov av
uppméarksamhet — och véldigt kort minne.

Uppmirksammar kunderna kundvard? Kanske inte, men de méarker
nér den inte finns, lita pa det. Det betyder att ansvaret for att
relationen inte ebbar ut ligger pa dig.

Bra kundvard

Sa har gar kundvard till: I och med att du far uppdraget, talar du
och kunden igenom vilket resultat ni forvantar er. Ni bestdmmer
ocksa nér det dr lampligt att kontrollera om resultatet dr uppnatt,
det kanske inte visar sig omedelbart. I samband med de hér diskus-
sionerna ska ocksa fragan komma om vad som blir nésta steg om allt
utfaller till belatenhet.

Blir allt bra vill kanske kunden ha mer. Nér alltsa uppdraget &r
utfort och ni s sméningom triffas for att avldsa resultatet och det
ar bra, ska ni komma 6verens om hur ni gir vidare.

Den bidsta kundvarden &r ett nytt bra erbjudande som avslutning pa
en lyckad affiar. Stdm av att dina kunder &r nojda! Har du salt nagot,
s ring efter ett tag och fraga om allt &r till belatenhet. Ar det inte
det sé far du en stralande chans — som du annars hade missat — att
ratta till felet.

En bra kundvardare vet nar kunden behéver kopa nista gang.
En riktigt bra kundvardare kanske till och med blir uppringd.
(Det kallas Top of mind pa siljsprak.)
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Rangordna

Du maste naturligtvis rangordna. I synnerhet om du har manga
kunder. Ska du ha arets cocktailparty sa bjud in dina viktigaste
intressenter och kunder. Gér nagot annorlunda. Det 4r helt okej att
skicka jul- och nyarskort, men ett alternativ kan vara att skicka kort
vid nagot annat tillfille sa att du inte forsvinner i midngden. Du
kanske kan bjuda nagon viktig kund pa en teaterbiljett (kolla
prisnivan for mutor!). Syns du inte, sa finns du inte. Tdnk pa det.

Utvecklings-/uppféljningssamtal

Oavsett om du ar anstélld eller frilansande konsult s& ar samtalet
bade infor och efter en arbetsuppgift eller arbetsperiod (kanske ett
ar) en mycket viktig héndelse. Det kallas ofta utvecklingssamtal,
planeringssamtal eller uppféljningssamtal, beroende pa vilken
relation du har till kunden och nér det gors.

Infor arbetsuppgiften/perioden ska ni prata om vad arbets-/upp-
dragsgivaren forviantar sig av dig. Klargor ocksa vilka moment som
ingar, vilka andra som &r inblandade, osv. Bestdm ocksa nir under
arbetets gang det 4r lampligt med uppfoljning/redovisning/kontroll.
Ju tydligare det 4r vad, vem, hur och nir som ska goras, desto
lattare med ansvarsfordelningen och desto farre missférstand. Det
vill séga; desto storre chans att fa en n6jd kund och kanske flera
uppdrag eller, om du &r anstélld, till avancemang. Alla uppdrag kan
inte utvirderas direkt efter genomfoérandet. Bestdm nér ni ska gora
resultatuppféljningen.

Om allt har gatt bra, sa fa kunden att sdga att han/hon &r ngjd. Att
hora kunden séga det &r ett mycket starkt kvitto. Det dr namligen
sa att manga jobb som blir bra gjorda passerar kunden utan att det
blir uppmérksammat. Det ska aldrig hdnda dig. Om kunden (mot
féormodan) 4r missngjd har du nu en chans att fa veta det (i stéllet
for att det snackas bakom din rygg) och erbjuda dig att reparera
skadan. Det &r sa gott som ovarderligt.

Aterforsaljning och merforsaljning

Dina A-kunder, dvs de som har képt av dig och dr néjda med vad de
kopt, 4r mycket 6ppna for att kopa av dig igen om de far ett passande
erbjudande.

Det 4r uppskattningsvis tre ganger liattare att sédlja nagot nytt till
en gammal kund 4n att sélja till en helt ny kund. Uppskattningsvis
75% av alla affirer i alla branscher sker med gamla kunder.
Betrakta darfor din kundstock som en guldgruva. Ga igenom den
och kolla vilka som bor ligga pa arets eller sdsongens topplista.
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LATHUND

Uppfoljning och kundvard

Kundvarden gor du for dina kunder och uppféljningen for dig sjalv.
- Kundvard/uppfoljning

« Var befinner sig kunderna i processen?

- Hall dem varma.

- Stam av att de ar nojda.

- En méjlighet att atgarda missnéjda kunder.

- Utskick och sasongskort

- GOr garna nagot annorlunda.
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I det har avsnittet ska vi ga igenom hur du far 6verblick éver din
ekonomiska situation, vad du bor tidnka pa for att inte ga back, osv.
I férlagets bok FORETAGETS EKONOMI kan du ldsa mer utforligt om
grundliggande foretagsekonomi.

Finansiering
I ett foretag behovs tva typer av kapital:

e Anlaggningskapital (pengar till inventarier, maskiner, fastigheter,
mm)

¢ Rorelsekapital (pengar som binds i varulager, kundfordringar,
produktion, férrad, marknadsféring, mm)

Resultat och likviditet

Ar det en helt ny verksamhet sa ar en viktig fraga hur du tanker
finansiera starten av verksamheten. En nyetablering ir ofta for-
knippad med investeringar i lokaler, maskiner, verktyg, osv. Ar det
inte en nyetablering pa det viset kan du hoppa 6ver det steget och
borja med att bedoma inkomsterna som idén kan ge.

Forsok sedan uppskatta vilka kostnader du kommer att ha. Jimfor
intdkterna och kostnaderna sa ser du vilket resultat du far. Rdkna
ut den ldgsta forsdljning foretaget maste ha for att tdcka sina
kostnader varje manad.
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Récker inte inkomsterna, vilket de séllan brukar gora i starten, far
du kanske vinda dig till en bank for att lana pengar. Foretag,
liksom ménniskor, drar ju pa sig utgifter. Och till utgifterna maste
foretaget ha pengar (likvida medel) &ven under den svara inkor-
ningstiden.

Budget vid nystart

Innan du startar ett nytt foretag bor du i grova drag titta pa vad
foretaget kan fa for resultat. Med det menas om det kommer att ga
plus eller minus. Du ska alltsa gora en budget (forhandsutrakning)
6ver hur du (pa mer eller mindre goda grunder) tror att det kommer
att ga. Det dr naturligtvis inte l4tt att veta vad som kommer att
hénda i framtiden men ju mer du tagit reda pa om marknad, inkom-
ster och utgifter, desto lédttare ar det att ta stéllning till om du
overhuvudtaget ska starta eller inte. Det ar pengar det handlar om.
Far du in sa att det rédcker eller inte?

Smygstart

Har du redan haft din verksamhet igdng en kortare eller ldngre
period, kanske som en sidoverksamhet? Bra, d& har du lite mer
kunskap och information &n den som &dr helt novis. Nu vill du strikta
upp verksamheten for att se om den inte kan ge battre avkastning?
Nystart och smygstart handlar om samma saker.

Frilansa som anstalld

Manga ménniskor frilansar utan att vara egna foretagare. De gor
pa sa sétt att de ber uppdragsgivaren anstélla dem under den tid
som ett uppdrag varar. Det gors (delvis) for att kunna behéalla
mojligheten att stdmpla mellan uppdragen. En del kunder gar med
pa det, andra gor det inte. (Allt om a-kassa och stdmplingsperioder
och nya regler och andra viktiga forandringar som stéindigt kommer
far du reda pa av Arbetsformedlingen eller a-kassan.)

Foretagsformer

Viljer du att driva din verksamhet i ett foretag, finns ett antal
foretagsformer att vélja mellan. Du bor radgéra med nagon kunnig
person om vilken form som passar just dig. Vdljer du ingenting, dvs
du registrerar inget foretag utan bara jobbar och séljer, har du en
enskild firma.

Saker du ocksa bor tdnka pa ar:

F-skatt

anmadlan till forsédkringskassan
egenavgifter

momsregistrering
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o forsdkringar
¢ bokforing (i aktiebolag dven revision)
e deklaration.

I forlagets bok STARTA & DRIVA FORETAG kan du lidsa utférligt om de
héar sakerna.

Ekonomisk planering

Manga innovatoérer och entusiaster arbetar pa sa sitt att de skaffar
sig lite pengar (extrajobb, lan, arv) och med de pengarna koper de
det material som behovs for att gora sin grej. Grejen kan da vara en
ny affirsidé, en innovation, ett seminarium eller vad som helst. Med
sin vara eller tjanst fardig forscker de ragga kunder for att fa in sa
mycket pengar att det racker till ndsta idé och helst, om det gar, till
lite mat och hyra ocksa. Récker det inte far man forsoka skaffa mer
pengar eller minska &nnu mer pa mat och hyra. Brukar du gora sa?

Ibland gors det hér for att man vill slippa inse att situation ar
omojlig och med férhoppningen att ett under ska intréffa. Det &r ett
mycket slitsamt liv. Ar din grej sa omojlig att den aldrig gar att gora
pengar p4, sa inse det, ha den som en livsviktig hobby, tjaina pengar
pa nagot annat och lev ett bra liv. Ar det du gor mojligt att kommu-
nicera ut och intresserar andra, och det ar det troligaste, sa gor det
vi just gatt igenom. Strukturera din verksamhet, férsok att bedoma
dina mgjligheter och planera utifran det.

Resultatbudget

Du har ett méal med din verksamhet. Kanske maélet att forsorja dig.
Da ska du gora en resultatbudget utifran féretagets intdkter och
kostnader. Eftersom din resultatbudget &ar byggd pa (kvalificerade)
gissningar &r det bra om du arbetar med flera alternativ.

¢ Pessimistisk uppskattning
e Normal uppskattning
e Optimistisk uppskattning

Den vanligaste tidsperioden nédr man gor sin resultatbudget ar ett
rakenskapsar, dvs 12 manader. Nér du vil startar ska budgeten
féljas upp, helst varje manad, sa att du i tid hinner reagera om
verkligheten inte 6verensstimmer med planeringen. Resultatbudget-
blanketter finns att fa hos banker och redovisningsbyraer.

Om det gar bra, hur mycket far du sédlja da? Hur mycket material
maste du skaffa for att kunna producera det som du séljer om det
gar bra? For in beloppen i resultatbudgeten (optimistisk uppskatt-
ning) under rubriken materialkostnad. Det 4r sa man gar till viga.
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Likviditetsbudget

Med likviditet menas foretagets betalningsformaga. En likviditets-
budget gor du for att halla koll pa pengarnas rorelse ut och in i
foretaget. Du vet ndr manga av utbetalningarna kommer och hur
stora de dr. Det kan rora sig om riantor, amorteringar, skatter,
arbetsgivaravgifter, hyra, mm. Du kanske ocksa vet en del om vissa
inbetalningar (arbeten och uppdrag du kommit 6verens om med dina
kunder, berdknad inkomst fran forsiljning, osv).

Inbetalningarna ar tyvéarr inte alltid lika latta att bedoma i forvag
som utbetalningarna.

En likviditetsbudget kan ge upplysningar om och ndr kritiska
perioder infaller. Det ger dig en chans att tacka upp for det. Tar du
kontakt med en bank for att 1dna pengar kommer de att kriava en
likviditetsbudget.

Kostnader

Du maste gora en realistisk berdkning av hur mycket din verksam-
het kommer att kosta. Det kan ga at obegrinsat med tid och kapital,
sa satsa pa det som &r viktigast nu. Prioritera!

Nastan allt foretagande ar forenat med nagon typ av kostnader,
forutom lon. Vad har da ett féretag for utgifter. Tja, det dr ju inte
lika for alla, men upprikningen nedan &r i vart fall ndgot att utga
fran. Sedan far du stryka det som inte passar och ldgga till sddant
som fattas.

Fasta kostnader: (Det som ska betalas vare sig du jobbar eller inte.)

Lokalférvarv

Lokalhyra
Ombyggnad/upprustning
Maskiner/maskinhyra
Ovriga inventarier
Forsakringar

Lan

SUMMA

Du kan ta reda pa hur stora dina fasta kostnader &r per ar och
manad, och med utgangspunkt fran detta veta vad du maste ta
betalt per timme av dina kunder for de fasta kostnaderna. Det
underlittar nir du rdknar ut ditt arvode (se berdkningsmodellen i
lathunden i kapitlet Ta betalt 1).

Dina rorliga kostnader kan du rdkna fram pa motsvarande sitt. Hur
stora ar dina rorliga kostnader normalt per ar och vad ger det for
normalkostnad per manad? Nar det géller storre och tydligt avgran-
sade uppdrag gor man en sérskild utrdkning for just det uppdraget.
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Rorliga kostnader: (Utgifter direkt relaterade till hur mycket du jobbar.)

Ramaterial

Halvfabrikat

Kopta tjanster

Telefon

Resekostnader

Porto, frakt, transporter
Kontorsmaterial
Marknadsforing, forsaljning
Reparation och underhall
Forbrukningsmaterial
Representation
Modeller/skisser
Rekvisita

SUMMA

LATHUND

Ekonomi
Laran om de knappa medlen

Resultat
Plus eller minus

Finansiering

Anlaggningskapital
Rorelsekapital

Foretagsform
Radgoér med proffs

Ekonomisk planering

Resultatbudget — tre nivaer
Likviditetsbudget — penningflédet

Kostnader

Fasta kostnader
Rorliga kostnader
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De priser vi talar om i detta kapitel ligger valdigt ndra minimigran-
sen; kommer du ldgre har du formodligen en olonsam hobby (skatte-
tekniskt). Att vi &nda lagt oss hér beror pa att vialdigt manga
befinner sig hér. Gor du ocksa det bor en viktig del av din strategi
vara att h6ja dina priser och ddrmed &ven din status. Det kan
innebéira att du tappar dina nuvarande kunder och darfér méaste
hitta andra. Att leta riatt pa dem och att na dem blir kanske din
viktigaste uppgift som marknadsforare.

Du kan fa betalt i pengar, kompetens, status (image) eller andra
vérden, t ex glddje och egen tillfredsstéllelse.

Inkomster

Hur sétter man priser och hur berdknar man vad man kommer att
tjana?

En bilmekaniker hade stora problem att begripa sig pa sin egen framtida,
eventuella inkomst. Han gick runt och tittade pa vad hans konkurrenter tog
betalt, han gissade darefter vad hans kunder hade rad med och slogs med
sin egen Jante, dvs hur mycket han kunde ta utan att skammas. Ekonomin
lyfte aldrig sarskilt hogt 6ver nollpunkten.

En dag traffade han en ekonom och beskrev sitt problem fér honom.
Ekonomen sa: "Du raknar fran alldeles fel hall. Du maste ta reda pa
foljande tre saker”:

1. Du maste bestamma dig for vad du vill ha i 16n.

2. Du maste berakna dina kostnader.

3. Du maste ta reda pa din produktionskapacitet.

De bestamde att han skulle ta ut 8 300 kr i manaden i fickan, dvs efter
skatt. De raknade igenom alla saker som kostar i en bilverkstad. Ekono-
men lade ihop alla kostnaderna i verkstaden, samt onskad fortjanst, skatt
och egenavgifter och fick ut en skrammande hég summa.

Sedan fortsatte ekonomen, "lat oss nu férenkla det hela genom att du
tanker dig en medelreparation, nagonting mitt emellan den stérsta och den
minsta, den dyraste och den billigaste. Hur manga sadana kan du géra per
manad?” De enades om ett rimligt antal. "Nu delar du antalet reparationer
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med kostnaden (inklusive fortjanst, skatt, mm) du har varje manad, da har
du tagit reda pa vad en "medelreparation” ska kosta om du vill tjana
8 300 kr i manaden, sa latt ar det.”

Vad har nu detta for effekt?

Jo, du 4r tvungen att inse vad en produktion i verkligheten kostar
och att den (kostnaden) sétter den nedre grénsen for din inkomst.
Tjanar du mindre bedriver du en olénsam verksamhet.

Du kan naturligtvis rdkna ner din 16n sa langt det gar utan att du
svélter ihjdal men da kommer fragan upp hur lite du star ut med att
leva pa. Du kanske maste ifragasitta din affiarsidé, eller hitta andra
I6sningar som t ex deltidsjobb i nagon annan bransch. (Mycket
vanligt bland entusiaster, konstnérer och innovatorer.)

Du maste inse vikten av att planera din produktion, och att tdnka
igenom ditt sortiment. Kan du inte producera sa mycket att det
racker till manga kunder finns det all anledning att gallra hart
bland malgrupperna. Hur far du in dessa pengar? Vad kan du géra
for att underlatta forsdljningen? Har du hittat de riktiga prisniva-
erna? Ar produktionskapaciteten tillriacklig?

Nar vi pratar om produktionskapacitet talar vi ocksd om arbetstid,
din eller andras. Ar ditt yrke av den arten att du sjilv producerar
det du sédljer, antingen som foremal eller tjanster, sa ar det (lite
forenklat) arbetstidens ldngd och priset per timme som bestdmmer
inkomsten.

Arbetstiden

Kan man jobba 12 timmar om dagen 7 dagar i veckan? Svaret ar
absolut, nej! Mycket korta pass kan vara arbetsintensiva, men det &r
inget som fungerar i lingden. Det leder bara till skilsméssa och
dalig kontakt med familjen. Lat oss alltsa acceptera 8 timmars
arbetsdag och 5 dagars arbetsvecka. Nésta fraga 4r hur méanga
timmar som &r debiteringsbara, dvs for hur manga timmar per dag,
manad och ar vi kan fa betalt fran vara kunder.

Du har flera yrkesroller. Hur mycket tid tar var och en av dem i
ansprak? Det ar inte rimligt att tro att du kan producera pa arbets-
tid och skota de 6vriga arbetsuppgifterna som administration,
marknadsforing och sélj pa din fritid. Alla dina yrkesroller ska
rymmas inom din arbetstid!

Hur mycket administrationsjobb har du? Hur mycket gar at till
forsaljning, planering, marknadsforing, osv? Hur ofta blir du stérd
av andra i ditt jobb? Blir det nagon tid kvar att jobba pa? Jo, det blir
det och den tiden ska betala for hela kakan.
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Som frilansare med produktionen i egen regi eller liknande kan en
rimlig "effektiv” arbetstid se ut sa har:

Arbetsdag: 5 timmar

Arbetsvecka: 5 dagar

Arbetsmanad: 20 dagar

Arbetsar: 10 manader (2 manader ir jul, sommar, 6vriga réda
dagar.)

Som frilansare som siljer kompetens per tidsenhet ute hos upp-
dragsgivarna, dr det utmérkt om du kan snitta pa 3 dagar/vecka

i 10 manader/ar. Mérker du att du bara har en eller tva debiterbara
dagar per vecka i snitt, far du férséka hija priset eller skaffa fler
uppdrag.

En vasentlig skillnad

Produktionstimmar

For att berdkna hur lang tid ett jobb tar, kan du goéra sa héar: For
varje effektiv produktionstimme som du jobbar ska du lagga till
0,6 timme (36 min) som du kommer att vara tvungen att ldgga ner
pa annat &n ren produktion, t ex marknadsféring, administration
och ekonomiska berékningar.

Arbetstimmar

Rakna alltsa 1,6 arbetstimmar per effektiv produktionstimme. Dina
5 effektiva produktionstimmar ganger 1,6 blir da 8 arbetstimmar,
dvs en hel dag. Man maste alltsa skilja pa produktionstid och
arbetstid.

En vasentlig skillnad till

Vem far egentligen pengarna?

Nar vi nu kommer att prata om pengar och utrdkningar kommer vi
att gora det mellan tummen och pekfingret. Det gor vi for vi tycker
att resonemanget dr viktigare dn exakta kronor och 6ren.

De pengar som dina kunder/uppdragsgivare betalar dig ska tacka
allt det kostat att producera den vara eller tjanst du levererar till din
kund. Det 4r manga som ska ha sin del av kakan. Du vill ha, staten
vill ha, de som har férsett dig med olika typer av material vill ha,
hyresvérden till din lokal vill ha, och sa vidare.

Det uppdragsgivaren betalar och det du far behalla &r alltsa tva helt
skilda summor.
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Pengarnas vag ser ut ungefar sa har:

. Kunden betalar

. Staten vill ha (moms)

. Produktionen kostar

. Staten vill ha (socialavgifter eller egenavgifter)
. Du far 16n

. Staten vill ha (inkomstskatt)

. Du har kvar i fickan

~N OO 00 WDN PR

Det kan kdnnas som om inkomstskatten betalas efter att man fatt
(fran arbetsgivare) eller tagit ut (som egen) 16n, men egentligen
betalas socialavgifterna/egenavgifterna och inkomstskatten in
samtidigt.

Ord och begrepp som behadver redas ut

Arvode

Om du skriver en faktura och begir ett arvode betalar inte upp-
dragsgivaren dina sociala avgifter och din skatt. Du betalar pa egen
hand dina avgifter. Arvodet &r alltsa pengar som ska téicka de
kostnader du haft for uppdraget plus de sociala avgifterna och din
skatt samt ge dig en rimlig slant i fickan.

Observera! Med pengar ”i fickan” menas just att alla de kostnader
du har for att bedriva din frilansverksamhet 4r betalda, sasom
lokaler, material, administration, osv. Pengarna i fickan ar for dina
privata levnadsomkostnader som mat, hyra, dagisavgifter, mm.

Lén

Din I6n &r det du far 6ver av arvodet sedan du betalt kostnader och
sociala avgifter. Lon avser vil egentligen de pengar du far av en
annan person, en arbetsgivare, men 16n kan du ju kalla de pengarna
som du tar ut fran din egen roérelse innan skatten (uppbérden) ar

betald.

Ar du anstélld och far Ién fran en annan arbetsgivare sa betalar
denne forutom fasta och rorliga kostnader &dven socialavgifter (och
semesterersittning 12%), men din skatt betalar du. Arbetsgivaren
hjélper dig att dra den. Om du har en 16n pa 12 000 kr i manaden sa
far du ut 8 300 kr efter ett skatteavdrag pa 30%.
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”| fickan”

I fickan hamnar det som blir kvar av 16nen sedan du betalat din
skatt. Du maste alltsa skilja mellan arvode, 16n och det du far i
fickan. Aterknyter vi till resonemanget med ekonomen tidigare
géiller foljande pa ett ungefar:

Arsinkomst: 200 000 kr

Manadsinkomst: 20 000 kr (100 tim x 200 kr minus skatt och socialavgif-
ter ger ca 10 000 kr i fickan, dvs det som vi ville ha.)

Varfor sdger vi 10 000 kr hér nér vi sa 8 300 kr tidigare? Jo, det
beror pa att arbetsaret for de flesta 4r ca 10 manader men aret har
12 manader. Far du 10 000 kr i fickan i manaden i 10 manader (=
100 000 kr/ ar) och delar det pa 12 méanader sa blir det kvar 8 300 kr
per manad i fickan.

Nér du 4r lontagare far du 1on for 12 manader per ar men nér du
drar in pengar sjalv sa sker det under endast 10 manader per ar.

Man skulle kunna séga att det finns 12 manader per &r men bara
10 arbetsmanader for frilansare, eller hur?

Veckoinkomst: 5 000 kr
Dagsinkomst: 1 000 kr
Timinkomst: 200 kr

Vill du ha ut ca 10 000 kr i fickan per arbetsmanad for ditt eget
arbete ska du ta 200 kr/arbetstimme. Ovanpa detta ska du sedan
lagga bade de fasta och rorliga kostnaderna. Darfor dr ett timpris pa
500 kr inte sa konstigt.

Det kunden betalar och det du far &r tva helt skilda saker. Du har
alltsa 5 timmar (max) om dagen pa dig att tjina pengar. Det du kan
ta ut per timme blir i slutdndan din manadslon, och omvént, vill du
ha en viss manadslon sa maste du ta ett visst timpris.

Om du blir anstélld och vill fa ut runt 8 300 kr/méanad i fickan, vad
ska du da begéra for 16n av arbetsgivaren? Jo, det du far i fickan +
skatten (30%) som din arbetsgivare drog = l6nen. Det blir ca 12 000 kr.
Vad kostar detta din arbetsgivare? Jo, din 16n + de socialavgifter
(32%) arbetsgivaren betalar till staten. Det blir ca: 17 500 kr.
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Slutsats

Arvodet rédknar du pa hela uppdraget med utgangspunkt fran
produktionstiden ganger 1,6 (se avsnittet En visentlig skillnad,
ovan). Lonen berdknas per manad (12 st) av det som blir kvar efter
alla avbrinningar. Nér sen skattmasen tagit sitt 4r resten som ar
kvar i fickan ditt.

Sociala avgifter 4r antingen egenavgifter (om du ar egen foretagare)
eller arbetsgivaravgifter (om du dr arbetsgivare). Moms ir en skatt
som staten tar ut. De pengarna dr aldrig dina, du far bara forvalta
dem en tid tills de ska betalas in.

Det &r olika moms pa olika varor och tjanster. Du méaste ta reda pa
vad som giller dig. Momsnivaerna &r 25%, 12%, 6% och 0% (viss
konstnérlig verksamhet dr momsfri). Hur man raknar fram och
tillbaka med skatt och egenavgifter 4r for manga en snarskog. Men
férenklat kan man sdga att om du vill ha 100 kr i fickan, sa begér
det dubbla. Skatt och sociala avgifter &ar ca 50%.

Ett hett tips

Om du ar egenforetagare; tro alltsa inte att alla pengar som kommer
in dr dina! Var noga med att ldgga undan pengar till skatter och
avgifter.

Vi antar att du ska gora ett jobb som innebar att du ska tillverka nagot.
Jobbet tar en manad att géra och du behoéver ha 10 000 kr efter skatt for
att betala rakningar och leva pa. Material, frakter, modeller och andra
omkostnader som du har gar pa 20 000 kr.

Du maste ocksa betala skatt och sociala avgifter pa det du sjalv vill ha.
Darfér begar du det dubbla. Betalningen du vill ha for ditt arbete ar alltsa
200 kr x 100 timmar = 20 000 kr. Till detta ska du nu lagga kostnaderna
du hade i samband med arbetets utférande, bade rorliga och fasta. De var
i detta fall 20 000 kr. For jobbet som helhet vill du darfér ha ett arvode pa
40 000 kr exkl moms (20 000 + 20 000 = 40 000).

Ar nu arbetet momspliktigt med t ex 25% (momsen raknar du fram sist)
maste du ta ut 50 000 kr (25% av 40 000 ar 10 000). Ett annat satt att
rakna fram det ar 40 000 x 1,25 = 50 000. Ettan star for beloppet du ska
betala moms pa och 25 efter kommat star for momssatsen. Observera att
momsen pa 10 000 kr inte ar dina pengar utan dessa ska du betala in till
staten sa smaningom!

Ratt pris

Rétt pris dr en fraga om kundens uppfattning. Priset star i relation
till vad kunden upplever att han far for pengarna, inte priset i sig.
Med ett visst pris pa en vara eller tjinst kan du séka en malgrupp.
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Hogprisaffarer vander sig till folk med gott om pengar och dit gar
bara sddana. Lagprisaffiarer vinder sig till dem som vill ha tagi det
billigaste och dit kommer séllan det *finare” folket. Det hoga priset
ar ibland det viktiga. Produkten kan vara i det ndrmaste ointres-
sant. Du kan faktiskt sdlja exakt samma vara eller tjanst till en
annan malgrupp for ett annat pris. Det 4r da inte varan som &r
viktig utan nagot annat som ligger pa sidan av varan. En 6l pa
Operabaren kostar inte detsamma som en 6l pa Nisses Pizzeria. Det
ar ocksa pa detta vis man siljer markesklader. De dr inte béattre d4n
andra klader (n6dvéndigtvis), bara dyrare.

Lagt pris forknippas ofta med lag status och dalig kvalitet. Det ar
viktigt att tdnka pa nir du sitter dina priser. Vem jamfor du dig
med, vilka dr dina konkurrenter och i vilken prisklass ligger de?

Priselasticitet

En produkts priselasticitet visar hur efterfragan pa produkten
paverkas genom féréndring av priset. Hur mycket férandras efter-
fragan nér priset fordndras fran 50 kr till 30 kr, fran 1 000 kr till
1500 kr?

En revisor vi kdnner berattade att han efter sin 70-arsdag ville trappa ner
pa arbetet. Han dubblade darfor sitt arvode. Han ténkte sig att det skulle
innebara att han fick mycket mindre jobb men bara lite mindre pengar. Ett
genidrag helt enkelt. Efter att ha meddelat alla sina kunder om prishéjningen
invantade han spant forandringen. Till sin forvaning markte han att endast
ett fatal kunder férsvann.

Det ar inte alltid sa l4tt att veta vad som hinder nér en prisjuste-
ring gors. Darfor ar det battre (av sédkerhetsskél) att gora sma
forandringar ofta &n stora mera sillan.

Foljande lilla modell kan vara intressant att begrunda.

1 000 kr till 2000 kr
500 kr till 1000 kr
300 kr till 500 kr

Svart Hal! Den hér prisnivan ar fel for alla

100 kr till 300 kr

50 kr till 100 kr
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LATHUND

Ta betalt del 1
Effektiv arbetstid
Den tid da du verkligen producerar.
Ar Manad Vecka Dag
10 man 20 dagar 5dagar 5 timmar

Dina utgifter
Fasta kostnader (berdkningsmodell)

Ar Manad Vecka Dag Timme
50 000 kr 5000 kr 1 250 kr 250 kr 50 kr
20 000 kr 2 000 kr 500 kr 100 kr 20 kr
10 000 kr 1 000 kr 250 kr 50 kr 10 kr

Har du 10 000 kr i fasta kostnader maste du lagga pa 10 kr pa priset per
effektiv produktionstimme.

Rérliga kostnader beraknas per uppdrag (se kostnadsberakning).

Dina inkomster

Ar Manad Vecka Dag Timme | fickan/tim
300 000 kr 30 000 kr 7 500 kr 1 500 kr 300 kr 150 kr
200 000 kr 20 000 kr 5000 kr 1 000 kr 200 kr 100 kr
150 000 kr 15000 kr 3 750 kr 750 kr 150 kr 75 kr
Vill du fa in 200 000 kr om aret maste du ta 200 kr per effektiv produk-
tionstimme.
Observera att berakningarna ar gjorda pa 10 manader per ar!
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Affarsforloppet

Att fa ett uppdrag kan ga till pa tva sétt:

e kunden fragar dig, eller
e du fragar kunden.

Kunden fragar dig

Kunden vill veta vad du kommer att ta betalt for att utfoéra ett
arbete. Antingen lite 16st i form av en kostnadsberéikning eller ocksa
mer formellt i form av en offert eller ett anbud (ungefiar samma sak).

Ibland kan det hdnda att det inte enbart 4r du som blir tillfragad.
Har flera fatt fragan kan du alltsa fa en inbjudan till anbudsgiv-
ning. Sa sker nér stat, landsting och kommun ska upphandla
tjanster eller varor for lite storre belopp. Da maste man folja lagen
om offentlig upphandling, LOU. (Denna lag ér till for att undvika
fusk och kompisaffirer. Det ar bra tdnkt men lagen forbiser/uppvi-
sar tyvéarr en hel del andra problem.)

Du fragar kunden

Det andra sittet att fa jobb dr ju att du fragar kunden. Har &r det
alltsa fraga om personlig forsdljning. Pa storre jobb som du vet ska
utféras kan du be att fa lamna ett anbud i tédvlan med andra.

Formaliteter

Det finns vissa formaliteter som det ar viktigt att kdnna till nédr du
atar dig ett uppdrag. Overenskommelser mellan kopare och siljare
kallas offert eller anbud (géller dig) och bestéllning eller bestall-
ningsbekriftelse (géller kunden). Dessa &r juridiskt bindande. Det
innebir att om man inte féljer 6verenskommelsen sa dr det ett
avtalsbrott, och att den som gor sig skyldig till det riskerar att bli
stdmd (och forlora).
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Att lamna en kostnadsberakning,
ett anbud eller en offert

Kostnhadsberakning

Berdkningen ska upplysa kunden om vad totalkostnaden blir. Den
ska omfatta bade vad forarbetet (om det krivs ett sadant) och
genomforandet kostar. Forarbetet kan vara research, idéskisser,
analys och planering, mm. Du ska ta upp dina utgifter for material,
I6ner, hyra, resor, transporter och 6vriga inkop.

Vid stora jobb kan du ldgga pa 5-10% i en pott som far heta reserv.
Finns det omstidndigheter som kan rubba din kostnadsberikning,

t ex forandrade inkopspriser, ska det naturligtvis std omndmnt. En
kostnadsberéikning ir inte juridiskt bindande.

Offerter och anbud

Nar det giller anbud och offerter finns det nagra detaljer som ar
viktiga att tédnka pa, just for att anbud och offerter 4r bindande:

o Inledning
Offerter och anbud ska ha ett enkelt sprak och vara lattbegripliga
och otvetydiga. Du kan girna bérja med en kort inledning med
hénvisning till tidigare samtal eller brev.

e Produktens namn
Det du saljer ska vara klart och tydligt namngivet.

e Beskrivning av produkten
Det kan rora sig om olika specifikationer som storlek, olika arbets-
moment, tidsatgang eller annat. Skriv ocksa vad som inte ingar
om det finns tveksamheter.

o Offertens/anbudets giltighetstid
Observera att du ar skyldig att ata dig jobbet om koparen svarar
ja. Om det ar ett stort jobb som du lamnat offert pa kan du bli
uppbunden en lingre tid och kan inte ata dig andra stora jobb
innan du fatt ja eller nej. Darfor ar det viktigt att klart och tydligt
ange koparens betdnketid. En standardtid brukar vara 30 dagar.

o Betalningsvillkor
I de flesta fall 4r betalningstiden 30 dagar. Vill du ange nagot
annat, t ex 20 dagar, maste du och képaren vara éverens om det.
(Egentligen ar det sa att koparen dr skyldig att betala néir sédljaren
begar det.)

o Forskott
Vid storre projekt dar du kanske maste ligga ute med pengar for
material under arbetets gang skriver du t ex att betalning ska
goras med 1/3 vid projektstart, 1/3 ndr halva arbetet dr utfort och
med 1/3 nér arbetet dr avslutat.

| 141



Ta betalt — del 2

o Leveransvillkor
Om du eller koparen ska ansvara for leveransen eller vad annat ni
kommit 6verens om.

e Leveranstid
Hur lang tid det tar for dig att fa jobbet gjort. Kan vara viktigt for
koparen som kanske behover ha arbetet utfort till ett speciellt
tillfalle.

o Underskrifter
Det ska finnas plats for tva underskrifter, koparens och siljarens.
Om koparen nu accepterar din offert/anbud sa ska du (d&tminstone
vid storre jobb) ha skriftligt pa det, &ven om muntliga avtal
formellt 4r bindande (ha i sa fall vittnen).

Anbudssvar

Det skriftliga svaret pa offerten/anbudet kan vara en bestéllning
eller bestéllningsbekriftelse, bestidllningserkdnnande, orderbekrif-
telse eller kundens underskrift pa offerten.

Pa dokumentet ska det sta vad som bekriftas. Det kan sta bestall-
ningsbekriftelse enligt offert nr xxxx. Det kan ocksa i enkla ordalag
sta uppriaknat det du ska gora och vad som ingar.

Avtal

Nar en offert eller ett anbud blivit accepterat och bekréftat har ett
avtal slutits mellan parterna.

Saljare (det ar du) — Kopare (det ar kunden)
Anbud, offert
Bestallning, bekraftelse, (saljaren bunden) underskrift (kdparen bunden)

Lagstiftning

Det finns lagar som omgérdar affiarsverksamheten. De viktigaste ar
e koplagen

o avtalslagen (som &r skriven pa ett alderdomligt sprak, lagen ar

fran 1915)
¢ konsumentkoplagen.

Kop- och avtalslagen kan forhandlas bort men det kan man inte med
vissa bestimmelser i konsumentképlagen (t ex angervecka).
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Pinsamt att foresla skriftligt avtal

Nar det giller 6verenskommelser och avtal mellan manniskor finns
det en hel del att tdnka pa.

Det ar latt att tro att du och jag som &r sa goda vanner inte behover
ha nagot avtal oss emellan. Kanske &r det ocksa sa, men manga
ménniskor har dyrkopta erfarenheter av att det inte ar sa.

Det dr inte utan att det ibland ocksa kan kdnnas mycket pinsamt att
borja tala om avtal och kontrakt. Det antyder ju liksom att jag inte
riktigt litar pa dig.

For att undvika att hamna i problem med en eventuell avtalspart-
ner, kan du sidga sa har: "Du och jag kommer sékert att kunna klara
av det hir galant och det &r inte for var skull vi behover ett avtal.
Om diremot bade du och jag skulle d6 och vara respektive dédsbon,
med advokater och sldktingar och allt vad det nu &r, skulle vara
tvungna att reda upp efter oss skulle det sidkert bli en forfarlig rora.
Lat oss déarfor skriva ett avtal som ingen kan missforsta och som vi
bada 4r nojda med.”

Tala med en jurist

Ibland kan ett avtal vara det viktigaste som du som konsult eller
underleverantor ingar. Radgor darfor alltid med en advokat innan
du skriver under! Hos de flesta fackféreningar och intresseorganisa-
tioner finns juristhjilp att fa.

I de allra flesta fall &r avtal mycket enkla. Det ror sig ofta om
nagons atagande, vad som ingar och inte, tiden for detta och kostna-
den. For det mesta duger det med nagot av de standardavtal som
finns. Intresseorganisationerna har vanligtvis egna standardavtal.
Oavsett om du 4r medlem eller inte kan du ringa och fraga.

Foljande saker bor du ha i atanke nédr det kommer till att skriva ett
avtal eller en 6verenskommelse. I synnerhet om du siljer in en idé
och sjélv ar projektledare/ansvarig.

Forskott

Reglera hur och nar du blir aterbetalningsskyldig. Géller det licen-
ser eller forsdljning av en produkt ar det klokt att 1ata det framga
att forskottet inte kan aterkrdvas mot annat 4n kommande forsélj-
ning. Det betyder att du inte kan bli skyldig nagra pengar om nu
inte forséljningen har téickt det forskott du fatt. Framfor allt giller
det har vid forsédljning (av verk/produkter/licenser) i storre upplagor.
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Rattigheter

Om du har salt en idé, produkt, licens eller annat alster dir det
finns en upphovsritt, bestaimmer du alltid sjilv vilka rattigheter du
overlater. Begriansningarna kan vara geografiska, tidsméssiga,
mediemaé&ssiga eller i 6vrigt knutna till olika omraden. Specificera
hur, nir och i vilka sammanhang.

Budget

Om du salt in en projektidé och som projektledare ansvarar for en
budget, reglera da vad som hinder om den spricker. Kan du bli betal-
ningsskyldig? Kan du bytas ut? Du har naturligtvis alltid ett infor-
mationsansvar gentemot uppdragsgivaren.

Géra om

Om uppdragsgivaren dr missnojd med ditt arbete kanske han kraver
att du ska gora om det helt eller delvis. Reglera detta klart och
tydligt sa att du inte far géra om i tid och evighet. Det farligaste som
finns 4r ndr en uppdragsgivare sdger: “Du har fria hinder”. Om du
inte far det pa papper bor du for din egen skull kontinuerligt se till
att du och uppdragsgivaren &r 6verens. Visa utkast och inbjud da
och da under pagaende arbete till avstimning.

Avtalstid

Var noga med att ange under vilken tid avtalet géller, annars kan
det 16pa for evigt.

Bestallningar

Reglera nér uppdraget ska vara klart eller uppdragsgivaren till-
handa. Vad hiander om du inte levererar i tid? Hur lidnge ska (verket),
t ex en projektbeskrivning, lamnas for paseende? Betraktas det som
antaget om det inte returneras inom en viss tid?

Avbryta uppdrag

Om uppdragsgivaren drar sig ur och detta inte beror pa dig bér du
ha ratt till en rimlig ersiattning. Vad hdnder om du drar dig ur?

Utkast/idéskisser/idéer
Hade du tiankt dig ett idéskissarvode? Vem Zger utkasten/idéskiss-
erna?

Kosthadsersattning

Reglera vem som betalar om det krévs resor, specialisthjilp eller
liknande for att utfora uppdraget.
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Uthyrare/manager

Vill du anlita ett uthyrningsféretag, en mellanhand, en manager
eller liknande maste ni reglera hans eller hennes arbetsuppgifter.
Klargor ersédttningsgrunderna (ibland har du kanske fixat nagot
helt sjdlv som mellanhanden inte ska ha erséttning for). Reglera
uppdragstiden. Lat gdrna uppdraget sdgas upp automatiskt varje ar
for omférhandling.

Tvister

Om ni blir oense om nagot sa forsok att losa det genom férhandling i
forsta hand. Om det inte fungerar kan man i andra hand hanskjuta
tvisten till allman domstol (tingsritten i forsta hand).

Fakturor

Nu har vi gatt igenom nagra ganska tunga bitar och ska darfor ga in
pa nagot roligare, ndmligen den rdkning som du skickar till kunden
for att fa betalt och som kallas faktura.

Det finns nagra saker du maste tédnka pa nér du utformar en
faktura for att slippa obehag i efterhand:

o Fakturanummer
Alla fakturor maste numreras for att man ska kunna skilja dem
at.

o Fakturadatum
Den dag fakturan skrevs ut, alternativt ndr varan levererades.
Detta datum aterknyter till den senaste betalningsdag/forfallodag
som bestiamts i betalningsvillkoret.

o Forfallodatum
Gor det 1att for kunden att se nér du senast vill ha betalt genom
att tydligt ange forfallodatum. Skriv ett datum, t ex ”2009-10-30”,
istdllet for "Betalning inom 30 dagar” eller liknande.

o Betalningsvillkor
Betalningsvillkoren omfattar bland annat den dag fakturan
senast ska betalas, dvs forfallodagen. I de flesta fall tillampas
betalningstiden 30 dagar men du och kunden kan avtala om en
annan betalningstid. (Egentligen géller att koparen ska betala nar
sédljaren begér det.)

o Beskrivning av varal/tjinst och eventuellt antal
Du ska specificera det som kunden har kopt sa att han kdnner
igen det, ange ocksa antal av varje sort.

o Fakturabelopp
Fakturans slutsumma. Har ska ocksd momsen specificeras, savida
inte dina tjinster 4r momsbefriade.

| 145



Ta betalt — del 2

e Eventuella anmdrkningar
Skriv hur lang tid kdparen har pé sig att rikta invindningar mot
fakturan. Minimitiden &r 8 dagar.

e Drojsmalsrinta
Du maste i forviag ange vilka villkor som géller vid for sen betal-
ning for att i efterhand kunna ta ut dréjsmalsridnta som ar hogre
an referensriantan + 8% (rdntelagen). Annars kan du ta ut hogst
referensriantan + 8%.

e Organisationsnummer
Du maste pa fakturan ange foretagets eller foreningens organisa-
tionsnummer. Har du enskild firma sa &r organisationsnumret
ditt personnummer.

o F-skatt
Om du har F-skattsedel ska du ange detta pa fakturan. Det &ar
olagligt att pasta att man har F-skattsedel om man inte har det.

o Plusgiro och bankgiro
Underlétta betalningen for kunden. Skriv plus- och bankgiro-
numren pa fakturan.

Betalningspaminnelse

Det 4r vanligt att man skickar en betalningspaminnelse till den som
inte betalar i tid. Pa betalningspaminnelsen har kunden inte nagon
respit. Pa den kan du begira betalning omgaende.

Drojsmalsranta

Om du inte far betalt senast pa forfallodagen kan du skicka en
rantefaktura, dvs en faktura pa din forlorade rdnteinkomst. Kunden
ska alltsa betala din faktura pa jobbet du gjorde, samt den uteblivna
réantan for dessa pengar for den tid han dragit 6ver forfallodagen.

Nar du raknar ut dréjsmalsrantan ska du anvanda féljande formel:

Beloppet pa den férsenade fakturan x din rantesats x antal férsenade
dagar/100 x 360 = Forlorad ranteinkomst

Kénn dig inte dum for att skicka en rantefaktura. Det &r ibland
enda sittet man har att visa att man menar allvar.

Inkasso

Far du inte betalt kan du vinda dig till ett inkassoforetag. Ta med
dig fakturakopian och eventuell paAminnelseavi eller annat skriftligt
avtal du har med kunden.
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Kronofogden

Hos kronofogden kan du fa en blankett som heter ansékan om
betalningsforeldggande. Din kund far nu ett brev dir det star att
han har 10 dagar pa sig att betala eller protestera, annars blir det
utmétning. Pa den rédkning som kronofogden skickar tillkommer nu
avgifter fran dem, samt din ansékningsavgift. Protesterar din kund
gar drendet vidare till tingsriatten om du vill det.

Preskription

Hur gammal kan dé en fordran vara? Giltighetstiden &r 10 ar
mellan foéretag, 3 ar mellan privatpersoner samt mellan privatperso-
ner och féretag. Har du skickat en paAminnelse riaknas giltighets-
tiden fran paminnelsens datum.
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LATHUND

Ta betalt - del 2
Offert — Anbud
Inledning

Produktens namn
Beskrivning av vara/tjanst
Betalningsvillkor
Forskott

Leveransvillkor
Leveranstid

Offertens giltighetstid
Underskrift, bekraftelse

Anbud, offert Bestallning, bekraftelse,
(saljaren bunden) underskrift (kdparen bunden)

Fakturor

Fakturanummer
Fakturadatum
Forfallodatum
Betalningsvillkor
Beskrivning av vara/tjanst och eventuella antal
Fakturabelopp

Eventuella anmarkningar
Drojsmalsranta
Organisationsnummer
F-skatt

Avtal

Saljare, du — Kopare, kund
Plus- och Bankgiro
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Avslutningsvis

Fortvivla inte 6ver att det 4r mycket som du har ogjort. Ta det lugnt
och ta en sak i taget. Glads 6ver vilka bra resultat du kommer att fa
i framtiden. Strukturera marknadsforingsarbetet redan fran borjan.
Agna ett begrinsat antal timmar i veckan at det, varken mer eller
mindre, och gor det pa forutbestamd tid!

Om du tycker att det 4r tungjobbat och svart, sa sla dig i lag med
nagon eller nagra och gor det ihop. Skaffa dig s& smaningom en bra
redovisningskonsult som forstar sig pa skatter och avdrag. En bra
redovisningskonsult betalar sig.

Tack for ditt intresse, och lycka till!

| 149



Mallar & exempel

Mallar och exempel

Mallsidor

Nétverkskarta
Viktiga hornet-schema
SWOT-matris
Affarsidé

Befintliga kunder
Forlorade kunder

Nya kunder
Potentiella kunder
Konkurrenternas kunder
Kundlista

Kundkort
Marknadsplan
Langsiktig plan
Aktivitetsplan
Personligt brev
Kostnader

Exempel

e Personligt brev

o Kostnadsberikning
o Offert

e Faktura
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Natverkskarta

Gor flera kopior av natverkskartan och ge tartbitarna de rubriker
som passar dig. Fyll sedan i dem med dina kontaktpersoner. Det blir

da uppenbart vad som fattas.
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Viktiga Hornet-schema

De egenskaper som din produkt eller tjdnst har motsvarar en fordel.
Konkretisera vad det innebar for din kund.

Problem/Behov |

Losningar |

* Har befinner vi oss
| bérd i kundens verklighet
nnebor PR
P Ki 5 och har gor vi affarer
rodukt |—} Kompetens| =)  Fordel |—} e g

Har ar nyttan med
séljarens erbjudande
kristallklar
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SWOT-matris

Styrkor Svagheter
Majligheter 1 2
Hot 3 4

1. Utnyttja situationen

2. Forbéattra bristerna

3. Identifiera séatt att minska sarbarheten

4. Vidtag defensiva atgirder

En enkel SWOT-matris kan se ut pa foljande sétt:

Dina

Dina

Dina Styrkor Svagheter

Exempel pa
Exempel pa styrkor svagheter

Utbildning, erfaren- Svar privat

het, position, situation, utbild-
tillgangar, rykte ningsluckor, inga
Geografisk bela- reserver, etc...
genhet,

etc...

Mojligheter

Exempel pa
mojligheter

God lokal arbets-
marknad

Nya trender, tek-
nologi

Nya innovatFioner

Dina Hot

Exempel pa hot

Krympande
marknad

Ny teknologi
rationaliseringar
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Affarsidé

Inom mitt yrkesomrade (bransch, verksamhet)

Kan jag erbjuda (produkter, tjanster)

Till (marknader, mélgrupp, kunder)

Min konkurrenskraft bygger pa (Kompetens, unik kompetens)

Nytta for kunden ar (Fordelar, specifika fundférdelar)

Grunden for Ionsamhet ar (intakts- och/eller kostnadsfaktorer)

Min affarsidé kan formuleras sa har:
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Befintliga kunder

Namn Foretag Tel
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Forlorade kunder

Namn Foretag Tel
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Nya Kunder

Namn Foretag Tel
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Potentiella kunder

Namn Foretag Tel
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Konkurrenternas kunder

Namn Foretag Tel
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Kundlista

Namn Foretag Tel
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Kundkort

Namn

Foretag

Tel och fax

Mejl

Adress

Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
Datum Kontakter
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Marknadsplan

Nulage

Mojligheter

Hot

Mal

Konkret formulerat sa att det kan matas:
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Langsiktig plan

Langsiktig planering

Huvudmal
Tidsplan
Delmal
Tidsplan
Delmal
Tidsplan
Delmal
Tidsplan
Delmal
Tidsplan
Delmal
Tidsplan

Uppfoljning
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Aktivitetsplan

Kortsiktig planering

Delmal Jag vill:
Tidsplan
Genomfdrandel Jag vill:
Tidsplan
Jag ska:
Jag ska:
Jag ska:
Jag ska:
Uppféljning
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Personligt brev

Adressat

Kanske en bild

Vack intresse, visa pa kundnyttan
Bildtext

Erbjudandet

Information om dig och din produkt/tjanst

Ge tillracklig trygghet

Eventuellt fordjupning
Sammanfattning, aterknyt till kundnyttan

Avslutning
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Kostnader

Fasta kostnader: (Det som kostar vare sig du jobbar eller inte)

Lokalférvarv

Lokalhyra

Ombyggnad/upprustning

Maskiner/maskinhyra

Ovriga inventarier

Forsékringar

Lan

Summa

Rorliga kostnader: (Kostnader direkt relaterade till hur
mycket du jobbar)

Ramaterial

Halvfabrikat

Kopta tjanster

Telefon

Resekostnader

Porto, frakt, transporter

Kontorsmaterial

Marknadsforing, forsédljning

Reparation, underhall

Forbrukningsmaterial

Representation

Modell

Rekvisita

Summa
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Personligt brev Exempel

Kundens namn

Adress

Postadress

Bilder som lyfter orden
Hllustrationer till reportage, noveller, notiser och insdndare

Mitt namn dr Mona och jag gor illustrationer i farg eller svartvitt.
Jag anpassar mitt lekfulla manér till uppdragets art - humor eller allvar.

Jag har manga ars erfarenhet av att teckna. Mina illustrationer har funnits
med i flera olika sammanhang - larobécker, broschyrer ch tidningar, t ex
Aret Runt.

Utbildning har jag frain RMI-Berghs reklamskola, linjen for grafisk form
och illustration.

Jag vill ocksa tilldgga att jag alltid levererar i tid!

Jag kommer inom kort att kontakta dig!

Med vénliga hdlsningar

Mona Andersson
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Kostnadsberakning Exempel
Forarbete: (skiss, research, etc)

Egen arbetstid 3 dagar 4 1 000 kr 3 000 kr
Material 1250 kr
Modell 9 tim 4 150 kr 1350 kr
Frakt 400 kr
Summa 5900 kr
Utférande:

Egen arbetstid 17 dagar a 1 000 kr 17 000 kr
Material 6 000 kr
Formgjutning 6 000 kr
Hyra av byggstillningar 4 000 kr
Frakt 1000 kr
Summa 34 100 kr
TOTALT 40 000 kr exkl moms
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Offert Nr xxx Exempel

Calle Carlsson Staden XXXXXX
CCAB

Kungsgatan 5

111 00 Staden

Refererande till vart samtal i fredags ber jag att fa lamna foljande
forslag till evenemang vid 6ppnandet av CCAB-Norr. Vi har gjort ett
flertal liknande forestédllningar bl a for Kulturhuset i Stockholm och
foretagen X och Y, dir de blev mycket uppskattade och omnédmnda i
ortspressen.

Musik och gatuteaterforestillning i samband med invigning
av CCAB-Norr.

Evenemangsbeskrivning

Forestédllningen tar en och en halv timme att genomféra och inne-
héller féljande inslag:

Dansupptradande av 4 dansare i féretagets farger enligt onskemal.
Orkester bestdende av 6 musiker.
Gatuteater av gycklargruppen Luvan.

Dansare och musiker inleder med ett 40 minuter langt upptriadande
som avslutas med en fanfar skriven med utgangspunkt fran foreta-
gets initialer. Darefter startar gycklargruppen sin forestidllning som
ocksa kommer att involvera den omkringstaende publiken i manga
roliga forvecklingar. Forestdllningen &r ca 40 minuter lang. Efter
lunchen som da serveras kommer dansare och musiker att gora ett
kort framtriddande som ocksa avslutas med fanfaren.

Forberedelser och genomforande av dans och

teaterforestallning, 14 pers. ....ccccceeeveeveneecieneseecereeee e 70 000 kr
Rekvisita och KIAder ......... .o 10 000 kr
Resor och traktamente ............cccoceeieieciieicieiecieeeeeeeee 5000 kr
TOTALKOSTNAD inkl moms ......ccceevevieeeevieieeiecieceeieieenenne 85 000 kr

Betalningsvillkor: 15.000:- faktureras vid underskrift av offerten.
Resten faktureras 30 dagar efter bestéllningsbekriftelse.

Offerten giller till xxxxxx
Tack for din forfragan.
Anna Andersson

Bilagor: Broschyrer fran gycklargruppen Luvan och Dansenseblen
AMUSUS.
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Faktura

Min Firma
Allt inom kultur

Fakturanummer: XXX

Fakturadatum: XX-XX-XX
Forfallodatum: XX-XX-XX

Kundens namn
och adress

Betalningsvillkor 30 dagar

Specifikation Belopp

I det hidr utrymmet ska du specificera vad du
har utfére for kundens rikning.

Ange giirna antal och 4 pris.

10 st Xxxxxxxx 4 10 000 kr 100 000 kr

Efter forfallodagen debiteras drojsmalsrinta,

diskonto + 8% Summa: 100 000 kr
Foretaget har F-skattsedel Moms: 25 000 kr
Org.nr: 55 44 33-22 11 Total: 125 000 kr

Bankgiro: 123-4567
Postgiro: 11 22 33-4

Min firma Storgatan 1 123 45 Staden Tel & Fax 0234-12 34 56
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