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AKADEMIEN

Steg 3. Omviirlden — sa ser den ut for min idé

Hur ser kartan (=marknaden) ut for det landskap ddr min idé ska gora succé? Var
finns mina potentiella kunder och hur tinker de? Vad har de i dag for leverantor av
det jag vill leverera? Vad dr dessa konkurrenters starka och svaga sidor? Vilka
nyttor och fordelar dr kunderna beredda att betala for och hur kan jag matcha
dem?

Efter detta steg ska du ha en klar bild av marknads- och konkurrenssituationen for
din blivande verksamhet.

Framfor allt ska du veta vilka de viktigaste konkurrensfordelarna dr — sett med
kundogon. Vi tar ocksd reda pd vilka trender vi kan stodja oss pd for vdr affarside.

Nir man ska starta nagot nytt — ett nytt foretag — ett nytt projekt — lansera en ny produkt eller
tjanst — sa ar det viktigt att man har klart for sig hur forutsittningarna ser ut.

Man kan sédga : Det dr nodvandigt att veta hur kartan och terringen ser ut innan man
ger sig ut pa orientering!

Trendanalys

Det dr nodvéndigt att ha koll pa vilka dominerande trender som finns pa den marknad man
tanker ge sig in pa. Bade hur det ser ut just nu, men framfor allt: vart det ar pa viag. Vilka krav
fran kunderna dr viaxande? Gor en lista pa de trender du tycker syns tydligast idag, ndr det
géller krav pa sadant som: kvalitet, miljopaverkan, priser, tillgdnglighet o.s.v.

Viktiga trender:

Vilka av dessa trender stodjer din foretagsidé ? Styk under dem!

Ha med detta i bakhuvudet nér vi géar vidare!

Var omvirldsug (se fig nésta sida)

Vi har valt att askadliggora marknadsforing, forsiljning och kundvard med en tratt — en
omvirldssug. Med denna dammsuger man marknaden. Man riktar den mot de segment man ar
intresserad av och blir gradvis mer och mer personlig i kontakterna.

De kunder man s& smaningom far, tar man vil om hand och vérdar sa att de kommer igen och
koper mera.

Denna omvirldssug kommer vi att ga ndrmare in pa i Steg 7 - Marknadsplan.

Men vi tycker att bilden kan vara bra som utgangspunkt fér resonemang redan har.
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Allt nytt och nyskapande utmanar nagot gammalt, nagot inarbetat. Som entreprendr och
utvecklare maste man vara forberedd pa de reaktioner man kommer att méta fran
konkurrenter, partners, myndigheter, finansidrer — men framfor allt fran potentiella kunder.

Ett forsta steg dr da att identifiera vilka som ar vara potentiella kunder, vilket kréaver att vi
definierat begreppet kund:

En kund ar en person som har ett problem
eller ett behov som jag har en lésning pa

och som kunden ar beredd att betala det

pris for som jag behover.

Instimmer du i denna definition av kundbegreppet? Fundera pa det en stund! Ar det s& du har
tankt om kunder?

Direfter maste vi bestimma oss for att vi tycker om kunder (se fig nésta sida) — som i Sovijet
eller som i Japan:



Ordet kund pa japanska kan ndrmast oversittas med “’vén i mitt hus”. Den absoluta
motsatsen var ordet for kund i Sovjetstaten som ndrmast kan oversittas med ”’produktions-
anvindare”.

Man maste forsta att man beter sig helt olika mot en véin dn mot en produktionsanvindare.
Den senare far vackert stélla sig i ko och hoppas att det finns nagon “’produktion att anvinda”.

Som framgar av definitionen i ramen ovan, sa menar vi att kunden alltid dr en person. Aven
om du séljer dina varor och tjénster till ett stort foretag — s.k. ’business to business” sa dr det
en person som ytterst tar beslut om att kopa. Det édr den personen som maste vara ditt fokus
nér du tianker pa “kunden”.

Denna kund omger sig sedan med radgivare, patryckare o.s.v. vilka ocksa manga ganger
maste informeras och vinnas innan “kunden” fattar sitt beslut. Dessa olika paverkare kan
dessutom vara kénsliga for andra kopargument dn “kunden” vilket du maste ta reda pa.

Siljargument - Ett litet exempel fran elbranschen:

Nu nér vi borjar bli mer och mer intresserade av energifragor och tycker att elrakningen drar i
vig har ”virme” blivit riktigt "hett” (Ha,ha).

Ett sitt att spara energi om man har direktverkande elvdrme dr da att styra viarmen bittre. Det
innebdr att man t.ex. skaffar bittre termostater och sitter in oljefyllda element. Med vilka
argument kan man da silja in denna uppgradering av ett virmesystem? Och vilka dr kunderna
respektive paverkarna. Kunder ar oftast (traditionell konsroll) mannen i familjen som dels har
koll pa tekniken, dels ser elrdkningarnas utveckling. Han &r framfor allt kinslig for
ekonomiska argument. Frun da (konsroll i gen)? Jo hon mérker att hennes krukvixter mar
déligt av den torra luften som blir resultatet av for hog radiatortemperatur. Slutligen — barnen:
efter att ha brént sig pa varma radiatorer nagra ganger gillar de idén med ldgre yttemperatur.

Mera om detta i Steg 7 — Marknadsplanering m.m.




I detta tredje steg vill vi att du funderar 6ver din idé/ditt projekt i foljande ordning:

1. Vad dr det for slags nytta som du ska leverera och som dina kunder ska vilja betala
for?

2. Hur levereras motsvarande nytta idag — innan ditt erbjudande kommer till?

3. Vad dr det som dr unikt med ditt erbjudande — vad dr det for pdtagliga fordelar med
det du har att erbjuda jamfort med befintliga leverantorer?

4. Med utgdngspunkt frdan ovanstdende tre punkter: Hur skulle du beskriva kundnyttan,
funktionen, vinsterna med din idé? I vilken "bransch” hor dd din idé hemma?

1. Vad dr det for slags nytta som du ska leverera och som dina kunder ska vilja
betala for?

Det ar viktigt att jag definierar min afférsidé rétt fOr att jag ska kunna analysera dess
forutsattningar pa marknaden. Definierar jag mig fel, d.v.s. att min afférsidé ligger paen
annan marknad &n den jag trott, kommer jag att fa helt fel intryck av marknadens
forutsattningar (orientera efter fel karta). Jag ténker beskriva det med tva exempel

L Nir svenska staten pa 70-talet tog fram langsiktiga beslut for trafiksektorn
definierade riksdagen SI:s affirsidé som ”biist pa sparbunden trafik”.
Eftersom SJ da var ensam om att bedriva sparbunden trafik i Sverige var man
redan bést och behovde aldrig ta i” for att bli bist!
Fast egentligen var man i transportbranschen som omfattar jirnvégs-, landsvégs-
sjo- och flygtrafik. Alltsa borde man ha analyserat en bredare konkurrens-
situation dn man gjorde.  Sélunda blev det fel!

II. Nir nya media och ett vixande antal TV-kanaler kom in i Sverige var det manga
radio- och TV-handlare som definierade sin afférsidé fel: Vi séljer apparater!
Men deras kunder koper information och underhallning. Apparaterna ir bara
en liten del av dessa tjidnster. I dag har de flesta i denna bransch insett att
kunderna koper information och underhéllning, varfor de kompletterat
apparaterna med innehéll i form av Boxerpaket och liknande programpaket.

Om du nu funderar lite nirmare pa din egen affirsidé/projektidé:

Vad dr det du avser att leverera till dina kunder? Eller rittare sagt: Vad 4r det dina kunder kan
kopa av dig? Forsok att beskriva din idé fran kundens perspektiv!

Ténk pa att det kunden ofta kdper dr en kombination av en produkt och en tjénst och att
kunden ofta har ett mycket tydligt behov som han/hon &r vdl medveten om!

Den hir kundnyttan levererar jag — det mina kunder betalar f6r kan beskrivas enligt foljande:



2. Hur ser motsvarande nytta ut idag — innan ditt erbjudande kommer till?

Om din idé inte finns inom helt jungfrulig mark innebér det att du ska ta kunder fran nagon
som redan finns eller locka nadgon att kopa nagot som de aldrig kopt tidigare. Du ska alltsa fa
vissa kunder att byta en tidigare leverantor mot dig eller fa nagon att kGpa nagot som de
tidigare inte tyckt sig behova eller dir de saknat ett tillrickligt bra erbjudande. For att du ska
hamna ritt med din idé &r det viktigt att ha en korrekt bild av hur den marknad ser ut som du
ger dig in pa. Beskriv sa noga som mdojligt vad det ér for erbjudande som du vill ge dina
kunder och vad det dr de koper i dag som du vill ersétta.

Mina blivande kunder koper idag:

3. Vad ar det som ér unikt med ditt erbjudande — vad ér det for patagliga fordelar med
det du har att erbjuda jimfort med tidigare/andra leverantorer?

Det idr viktigt att du tdnker igenom vad som &r unikt med din idé — din 16sning. Vad dr det som
skiljer den ifran andra alternativ? Vilka speciella, extra nyttor/fordelar far kunden genom att
kopa av dig?

Det unika med min idé — mitt erbjudande ér:

4. Med utgangspunkt fran ovanstaende tre punkter: Hur skulle du sammanfatta och
beskriva kundnyttan, funktionen, vinsterna med din idé? I vilken ’bransch”
hor din idé hemma?

Med utgangspunkt i ovanstaende kan man sammanfatta fordelarna med min ide” sa hér:
Fordelarna med mitt erbjudande &r:

Med tanke pa den kundnytta jag levererar och den vinst som kunderna upplever kan man
hdnf6ra min idé till branschomradet/markandsnischen:



80 % beskriver nyttan for kunden

20% beskriver vad ”jag” kan

Baserat pa ovanstaende fyra fragor & svar ska du nu pa nytt formulera din afférsidé sa
kortfattat och tydligt som mojligt!

Min affirsidé:

...............................................................................................................

Hur man fdar som man vill
Vi kallar ju det hir trdningsprogrammet lite uppkdftigt for ”Hur man far tur” baserat pa att
vi anser att man faktiskt sjdlv kan skapa forutsittningar for att ”’fa tur”.
Ett nédvindigt instrument dr da att hélla koll pa allt kring ens projekt som man pa olika sitt dr
beroende av. Alla olika intressenter som pa nagot sitt dr inblandade i eller har stor paverkan
pa din foretagsstart. Det kan gélla finansidrer (om ditt 1an ska bli godként), kommunen (om
din ansokan ska godkinnas), dina forsta referenskunder (om de ska anta ditt anbud) o.s.v. For
att underlitta arbetet med att flytta din foretagsetablering framat kan detta diagram vara
anvindbart:
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Som du ser finns det tvd pilar med parametrarna onskvdrtl/icke onskvdrt och troligtlicke
troligt. Skriv nu in foljande:

- Onskvirt - troligt: Hir skriver du in allt bra som du tror ska hiinda.

- Icke onskvirt - troligt: Har skriver du in det du &r riddd for ska hinda

- Onskvirt — icke troligt: Hir skriver du in det du hoppas pa
Den fjdrde rutan kan du ldmna dér hian. Fundera nu sa hér:
Hur kan du 6ka sannolikheten for att det ska hdnda som du skrivit in i 6nskvirt troligt?
Hur kan du minska sannolikheten for att det du skrivit in i icke 6nskvért — troligt ska hinda?
Hur kan du 6ka sannolikheten for att det du skrivit i 6nskvért — icke troligt ska hinda?
ALGAPACE: ..ottt

Om selektiv perception

Den som soker ska finna — brukar man séga. Det stimmer i vraje fall om man vet vad man
soker! Det finns ett psykologiskt fenomen som é&r bra att kénna till: selektiv perception. Vilket
pa vardagssvenska betyder att man ldgger mérke till det som man soker efter. Till exempel
kan en duktig svampplockare stélla in sin ’sokare” pa den kantarellgula fiargen som gor att
alla andra gula kuldrer filtreras bort. Man far ett selektivt seende.

Om du definierar din affdrsidé tydligt och bra sd kommer du (och pa sikt din familj och dina
véinner) att se just det som é&r intressant for denna afférsidé. Dina kompisar kommer med
tidningsklipp som de tror att du har nytta av eller tipsar dig om nagot de hort pa stan o.s.v.
Om du ingar i en grupp nyforetagare pa din hemort eller via Lomsjoakademiens Forum pa
nitet, sa kommer du att mérka att ni — nér ni forstatt varandras affiarsidéer — kommer att borja
hjilpa varandra med f6rslag och kontakter!

M-foraren — spejaren mot marknaden
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Det &r viktigt att du lyssnar noga efter signaler fran kunderna i alla kontakter du har. En
framgangsrik sdljare har sagt att ”Du har fatt tvd 6ron men bara en kéft av nagon anledning!”
Tédnk pa det!

Partnerskap for att gemensamt erovra en marknad
Hur man kan hitta ritt samarbetspartners

For manga som startar nya foretag skulle dt vara en stor draghjdlp om man kunde hitta bra
samarbetspartners. Ska man lyckas med detta maste man ha en strategi, vara lite smart och
sedan jobba malinriktat.

Nagra viktiga utgangspunkter:

Dina partners ska inte vara dina konkurrenter om samma kunder

Dina partners far girna ha ett komplement till dina erbjudanden mot samma kunder
Dina partners affirer ska bli bittre om det gar bra for dig — som en symbios

Dina partners far girna ha kompletterande kontakter, niitverk, kompetens och resurser

Med detta som utgangspunkt kan man alltsa borja fylla i nedanstaende listor:

Jag skulle vilja ha partners inom f6ljande omraden:



Ett lirande exempel:

1990 rekryterades jag som VD for Elbranschens Utvecklings- och Utbildningscenter, EUU, i
Nykoping. Centrets uppgift var att bidra till branschens fornyelse och se till sa att nya
teknikomraden blev en del av de traditionella installationsforetagens marknad. Vi skulle alltsa
koppla ihop teknisk kompetens inom t.ex. bredband, kabel-TV, larm, processtyrning med
affarsutveckling. For att klara detta behovde vi fylla branschens anlédggning i Nykoping med
modernast mojliga teknik och mitutrustning. Vilket skulle dra med sig enorma
investeringskostnader. Vi (=jag och utvecklingschefen Bjorn Arvidsson) valde da att i stillet
att soka partners som skulle ha fordel av att det gick bra for EUU. Vi gjorde listor pa
branschens leverantorer som borde fa en marknadsmaéssig fordel av att vi utbildade folk fran
hela Sverige pa just deras utrustningar. I borjan gick det trogt, men nér vi sa ”Ska inte ni pa
XXX vara med ndr YYY dr med?” Efter ett tag var i princip alla med. Pa samma sitt gjorde vi
med leverantorerna av métinstrument och annan utrustning. Vi skrev samarbetsavtal som
innebar att leverantdrerna holl oss med garanterat uppdaterad utrustning mot att vi spred
kompetens om dem via vara utbildningar. Genom denna 16sning kunde vi erbjuda de som
deltog i vara utbildningar och traningsprogram en mycket béttre utrustning &n nagon annan
motsvarande utbildare. Precis som allt framgéangsrikt partnerskap byggde det pa ett vinna —
vinna forhallande, d.v.s. alla parter hade nédgon vinst av samarbetet.

Vinnande partnerskap for hogre kundtillfredsstéllelse

Av tradition har vi betraktat allt virdeskapande som en sekventiell process som startar med
komponenttillverkning och slutar i en fardig funktion som erbjuds kunden. Den enda i kedjan
som har direkt kundkontakt blir da den sista ldnken. Nackdelen med detta arbetssitt dr att de
som ligger tidigt i kedjan inte far nagon eller mycket filtrerad information fran slutkunden.
Ju mera komplexa produkter man levererar och ju mera kompetensbaserad produkt och
tjanster kring produkten &r, desto viktigare dr det att hela kedjan far direkta kundsynpunkter.

Traditionellt synséitt

PRODUKTIONSRIKTNING
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TILLVERKNING  SATTNING LEVERANTOR

Fundera alltsa pa hur du och de som ligger i ’din” produktionskedja kan méta slutkunden
gemensamt for att fa kundens synpunkter pa ert samlade erbjudande. Det finns mycket att
vinna pa att pa detta sétt samordna de insatser som — baserat pa slutkundens synpunkter — kan
goras for att hgja kundens tillfredsstéllelse. Man visar att man verkligen bryr sig!
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Nytt sitt att ge kunden mdojlighet att paverka
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Egentligen bygger ju marknadsekonomien pa att aktiva kunder ska kunna paverka all
produktion. I langa produktionskedjor har den slutgiltiga kunden inte haft mycket att sédga till
om annat dn pa den sista lanken i kedjan. I resten av produktionskedjan forvintas varje steg
agera som kund mot steget innan vilket givetvis kan fungera.
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00 KUNSUAPSATERFORING

SLUTKOND

Det finns dock en uppenbar risk att slutkundens synpunkter filtreras bort i de manga stegen
av kunskapsaterforing.

Det finns alltsa uppenbara fordelar att ibland lata alla aktorer i en produktionskedja samtidigt
traffa sin gemensamma slutkund for att gora en samlad utvéirdering och ddrmed fa underlag
for olika forbéttringar.

Fundera pa vilka du skulle kunna samverka med i ett gemensamt kundméte enligt ovan. Vilka
kunder skulle ni vilja trédffa pa detta sitt och hur skulle ni arrangera moétet for att fa ut mesta
mojliga nytta av det?

Jag skulle helst vilja trdffa var kund:
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Det skulle jag vilja gora tillsammans med:

Korvgubben och den sjilvappfyllande profetian.

Om hur en falsk omvérldsbild kan skada en sund affér

En gang bodde en man vid en landsvig ute pa landet. Han léste ingen dagstidning eftersom
han sag daligt. Inte heller hérde han mycket pa radion da hans horsel var svag.

Diremot salde han korv. Varm korv i stora antal till de som passerade pa landsvégen.

Han hade satt upp skyltar uppe vid landsvégen, lagom langt innan avfarten till hans lilla stuga.
Sa att man skulle hinna bromsa in och kora in pa den lilla parkeringsficka mannen ordnat.

Pa mannens stora skyltar framhoélls kvalitén och den goda smaken.
Nér man stannat till vid vigkanten kunde man héra mannen ropa “Kop korv — god varm korv!
Stekt eller kokt!”

Och han séalde bra med varm korv. Sa bra att han fick béttre och bittre avtal med slaktarn och
bagaren som han kopte ravarorna fran.

Hans lilla korvstand vid viagkanten vixte. Han kopte ny utrustning och byggde ett skdrmtak
over nagra stolar och bord, sa att man kunde &ta under tak.

Till slut hade mannen sa mycket att géra med sin korvforsiljning att han ringde sin son som
laste ekonomi vid Handels. Han fragade om sonen kunde ténka sig att hjélpa till med
korvforséljningen pa helgerna, nér den gick som bist?

Nér grabben kom hem 6ver en helg for att prata med sin far sa han: ”Har du inte hort hur illa
det dr i vérlden, pappa? Vi dr pa vig in i en svar lagkonjunktur. Kanske en ren depression!
Har du inte last i tidningen eller hort i radion?”

Mannen lyssnade och tiankte: Grabben géar pa Handels, han lédser tidningar och vet vad som
hinder. Han vet sdkert mera dn mig!

Nar grabben akt tillbaka till sina studier ringde mannen och minskade kraftigt pa sina
bestillningar till slaktarn och bagarn. Sen tog kan ner sina skyltar vid vigen. Nastan direkt
sjonk hans korvforsiljning ner mot noll.



Sa ringde mannen till sin son: ”Du hade alldeles ritt om utvecklingen! Vi har en depression
pa gang! Det ar alldeles klart!”

Till niista kontakt/traff dr mitt atagande:
Tills vi ses nésta gang ska jag gora foljande saker for att fora mitt projekt framat, mot min
malbild: ta reda pa, triffa, testa idén pa o.s.v.
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