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Déilkomumen TiLL CRED BUSINESS LAB

Innovation &r ett resultat av relationer och det &r nér folk m6ts som nya
idéer uppstar. Darfor vill CRED att ratt manniskor tréffar varandra i ratt tid.

Ingen har val undgatt att det &ar pa fikarasterna eller de timslanga café-
besoken med vannerna — det vill sdga runt kaffekoppen — som de béasta
idéerna skapas. Darfor har CRED utvecklat en metod for detta: CRED
Business Lab — en bestiende kaffebar tillika motesplats som &r affars-
idévanlig och utrustad med olika material fér den kreativa processens olika
delar — certifierad och godkénd av CRED.

Vihoppas att Business Lab och de olika verktygen som finns hér ska under-
l&tta din resa mot mer och fler afférer, ett hallbart och I6nsamt foretagande!
Du kan anvdnda mindmapsen hur du vill, i den ordning som passar dig
bast. For dig som vill arbeta pa egen hand har vi tagit fram en Guide book
med ett fragebatteri som introducerar varje mindmap i de olika faserna,
fran intro och nuldgesanalys till inspiration, verkstad, pitch och actionplan.
Tankar och reflektioner som dyker upp under processens géng kan du
skriva ner i AHA och TO DO rutorna.

MINDMAPSEN | BUSINESS LAB:

> Intro: Forsta daten i kaffebaren. En nuldgesanalys av dig och din idé
> Inspiration: Utveckling och trendanalys

> Verkstad: Paketera ditt kunderbjudanade

> Pitchen: Formulera din pitch

> Actionplan: Din actionplan de kommande 12 manaderna

éfycka Gl ..ochkom ihag en god kopp kaffe!






Vad, vem, hur
och varfor?

For att skapa en affarsidé som ar séljbar och framfor allt kopbar
géller det att ha koll pa vad du séljer, vem som &r din kund, vad
den har for beteende och varfér den ska vélja just dig! Vad, vem,
hur och varfor ar fyra fragor du bor kunna besvara for att utveckla
ditt kunderbjudande. Dessa frdgeord dyker upp pa mindmapsen
och du hittar dem dven i CRED:s egna afféarsidéspel som ett stéd
i din utvecklingsprocess.



Vad??

DITT ERBJUDANDE

Vad ar det egentligen du séljer?
Ar det en produkt, tjanst, upplevelse eller allt i en enda mix?

De flesta verksamheter konkurrerar idag med tjanster for att skapa
mervarde oavsett om grunderbjudandet &r en produkt.

Vilka egenskaper har ditt erbjudande? En tydlig kdrna och konkret bild
av ditt erbjudande kommer vara till stor hjalp for att lyckas salja det,
men &aven for att hitta potentiella samverkanspartners och utvecklings-
mojligheter.



VYem?”

DIN MALGRUPP

Vem ar i storst behov av ditt erbjudande? Svaret pa& denna fraga ar aven
svaret p&4 vem som representerar din potentiella malgrupp och kund.

Du kan kategorisera dina kunder p& manga olika satt. Vissa tittar pa
geografiska faktorer och demografiska sa som alder, kon och etnisk
bakgrund, andra tittar bara p& beteenden. Kanske &r det viktigt for dig
att ha roligt, och du tittar bara efter roliga kunder?

Fundera p& din absoluta drémkund. Vem skulle du allra helst vilja géra
affarer med? Mala upp en dag med din dromkund, vilka viktiga handelser
sker under dagen, vilka behov uppstar och vad kan du leverera for att
gora din dromkunds dag lite enklare, snyggare eller battre?



MHur??

MARKNADSFORING OCH SALJ

Salj ar A och O for att skapa ett I6nsamt féretag. Kunderna kommer
inte automatiskt nér du startar ditt féretag, du méste beratta fér dem att
du finns och hjélpa dem att kopa. En aktiv ringlista med bra potentiella
kunder ar ett bra tips p& hur du aktivt arbetar med salj. Avsatt tid for sélj
och tank pé att lyssna pa din kund och spetsa dina fragor for fler av-
stamp mot nya affarer.

Hur du marknadsfor dig beror p& vem din kund &r och vilka resurser du
har i form av tid och pengar. Tank att med sma och enkla medel kan du
skapa pricksékra kampanjer &dven i liten skala och ju battre du lar kénna
din kund, desto enklare ar det att vara just dar.



VYarfor?®

BEHOV

Varfor skall ndgon kopa din produkt eller tjanst? Det ar en enkel fraga,
men tuff att svara péa.

Ett tydligt svar 6kar dina mojligheter till att kunden valjer just dig. Ta reda
pé vad du erbjuder kunden i form av varden och egenskaper. Har du
forstatt det verkliga behovet som ligger till grund for kundens intresse
i ditt erbjudande sa har du kommit langt. Detta ar ditt kunderbjudande
och ligger néra fragan VAD.



MINDMAP

Introduletion

Forsta daten i kaffebaren.
En nulagesanalys av dig och din idé.

For att kunna genomfora en drém, en vision om ett eget féretag
maste drommen plockas ner till en konkret idé. | Fas 1 i Busi-
ness Lab inleder du processen med att forma ett uttryck for din
drém. Du skapar en bild av din egen nuldagessituation for att
férsta vad du vill och har mojlighet att dstadkomma fér att géra
din idé kopbar. Drémmar och tankar behéver darfér konkreti-
seras och visualiseras for att utvecklas till en afférsidé. Kom
och ta en kaffe och snacka om din drom.
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INTRODUKTION

Iragebatiteri

> Hur ser din situation ut idag?

> Vad ar din affarsidé med ditt foretag? Vad ar det du vill salja?
> Vilka problem p& marknaden ska du 16sa?

> Vem ska kopa din produkt/tjanst? Vem ar kunden?

> Hur ska du na kunden? Hur ska du tjana pengar?

> Vad har du for bakgrund, utbildning och intresse?

> Vad har du for kunskap och kompetenser?



Tank pal

Vad ar det som driver

dig, varfor vill du
gora detta?

> Vilka &r dina styrkor och svagheter?

> Vad ar det som kraver kunskap och information?

> Finns det kunskap och kompetens du behéver komplettera med?
> Vad behéver du géra for att kunna genomféra din drom?

> Vilka utmaningar har du for att forverkliga din idé? Anvand dessa
utmaningar och ga in i trendanalysen. Kanske kan en utmaning
forvandlas till en konkurrensfodel?
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MINDMAP

Inspiration

Nu har du en konkret idé, du vet din drivkraft och har en tanke
om hur ditt erbjudande skall séljas. Nu ar det dags att titta utat
och gora en utvecklings- och trendanalys for att ta reda pa om
din idé kommer att funka. Kunskap om omvérlden handlar om
att kdnna sin kund, vara medveten om konkurrenter och utforska
framtida tillvaxtmgjligheter.

| inspirationsfasen prévas och utmanas din idé genom nya kom-
binationer. Du kommer att utveckla din idé for att hitta det som
gor den unik. Denna fas &r till for att lyfta blicken, ge dig en tydlig
bild av ditt féretag och omvérlden runt omkring.
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INSPIRATION

Iragebatteri

> Vad &r det som gor ditt erbjudande unikt? Vad ar det lilla extra, DLX?

> Varfor ska kunden vélja din produkt/tjanst och inte dina
konkurrenters?

> Hur kan du utveckla ditt erbjudande? Om du kombinerar din
produkt/tjanst med andra idéer blir din idé &nnu battre och
mer kopbar? Anvand garna affarsidéspelet for nya kombinationer.

> Hur ser din affarsmodell ut? Hur ska kunden betala for ditt
erbjudande och hur ska du tjana pengar?

> Om du fick drémma helt fritt och allt vore méjligt hur skulle ditt
foretag se ut, vem vill du ha med dig pé din féretagsresa?

> Vilka ar dina potentiella kunder? Finns det kunder/mélgrupper
som du inte tankt p&?



Tank pal

Vilka faktorer och trender

i omvarlden har inverkan
pa ditt foretag?

> Om du utgér fran en ny malgrupp hur kan din idé utvecklas?

> Vilka ar dina konkurrenter? Vem konkurrerar du verkligen med?
Kanske ingen i din egen bransch, kanske din kunds tid?

> Vilka ar dina potentiella samarbetspartners som kompletterar
dig och starker dina mojligheter att lyckas med din idé?

> Vilka kontakter har du och vilka behéver du skaffa?
> Hur kan du testa din idé?

> Vilka personer kan du testa din idé p&, som ar en potentiell
anvandare, vad &r de beredda att betala?

15
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Irendspaning

Varfor skall jag bry mig om omvarlden och trender?

Om du vill sédlja nagot handlar allting i slutdndan om kunden.
Darfor ar kunskap, forstaelse och férmaga att applicera trender
som din heliga graal i foretagandet.

Uppratta din egen trendspaning, all information du behover

finns redan tillganglig! Genom att vara nyfiken, stélla fragor och
tdnka som en journalistisk entreprendr kommer du langt.

17
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Checllista

Har ar en checklista pa var du kan upptécka trender och handelser
i omvarlden:

> Kunder, kollegor, vanner och familj

> Tidningar, webbsidor, bloggar, bécker, nyheter och nyhetsbrev
> TV, filmer och radio

> Seminarier, utstéliningar och massor

> Trendforetag och féardiga trend rapporter

> Reklam

> Konsulter, forskare och experter

> Affarer, museum, hotell och flygplatser

> Hogskolor och universitet



Kom ihag!

Trendspaning handlar

om att observera det
som redan ar, sa det ar
svart att gora fel.

> Det finns olika trender:
Sociala-, Teknologiska-, Ekonomiska-, Miljéméssiga- och Politiska
Konsumenttrender — Férandringar hos malgruppen
Branschtrender — Férandringar hos féretag i branschen

> En specifik trend behdver inte galla for alla konsumenter. Skdnhet
ligger i 6gat hos beskédaren, som det heter.

> Det nya behover inte alltid ta dod pa det gamla

> Titta &ven pé féretag i andra branscher och var inte besatt av vad
konkurrenterna gor, d& kan du bara bli nast bast.
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LANKAR TRENDSPANING

> ADA - En moétesplats for design och marknadskommunikation,
www.adasweden.se

> Dagens Industri — Affarslivets framsta arbetsverktyg, www.di.se

> Trender.net (Féretag & Framtid) — Pionjédrerna inom trendspaning
och omvérldsanalys, www.trender.net

> Docere — Konsultféretag som arbetar med strategisk radgivning
och affarsutveckling utifrin omvarldens och framtidens paverkan
(nyhetsbrevet Omvarlden), www.docere.se

> Dagens Media — Bevakning av reklam och mediebranschen,
www.dagensmedia.se

> Resumé — Nordens storsta affarstidning om medier och marknads-
kommunikation, www.resume.se

> Passion for Business — Affarsmagasin riktade mot kvinnor,
www.nyheter24.se/passion-for-business#

> Guide2cloud — Foretag som erbjuder effektiv bevakning av digital
information, www.guide2cloud.se

> Kairos Future, internationellt forsknings- och konsultféretag som
hjélper foretag att férsta och forma sin framtid, www.kairosfuture.com

> IDG — Mediehus inom it, teknik och affarer, www.idg.se
> Gratis bevakning av nytt innehall pa Internet, www.google.com/alerts

> Media Evolution — innovation inom media www.mediaevolution.se



GLOBALA KALLOR FOR IDEER
OCH INSPIRATION

> Fast Company — En mycket lasvéard sida och g;w[u/r ation
tidning om man vill spana in kommande trender, uweCka"’g

www.fastcompany.com
> Trendwatching — www.trendwatching.com
> Harvard Business Review — www.hbr.org
> Influx Insights — www.influxinsights.com/blog/registerUserForm.do
> Contagious — www.contagiousmagazine.com
> Springwise New Business Ideas — www.springwise.com
> PFSK — www.psfk.com
> CScout — www.cscout.com
> JWT Intelligence — www.jwtintelligence.com
> |deas worth spreading — www.ted.com

> CRED - skapar forutsattningar for tillvaxt. Inspiration och méten
som utvecklar dig och dina affarer, www.cred.nu

> Lista tre lankar som ar viktiga for dig:

1.

2.

21
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MINDMAP

Verhstad

Din interna- och externa analys ar klar. Genom att kombinera
faserna gar du in i néasta steg och bygger en strategi for ditt
bolag. Du ska bestdamma dig for en marknad och malgrupp,
satta upp tydliga mal med din verksamhet och definiera ditt
varumaérke.

Nar detta ar klart kan en grafisk profil vaxa fram. Den grafiska
profilen andas ditt féretags personlighet och kommer att finnas
med som hjalp i forséljningsarbetet. Fas 3 &r en stor verkstad
dér du hittar kdrnan i din afféarsidé och gor dig redo att pitcha
foér intressenter och potentiella kunder.
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VERKSTAD

Iragebatieri

> Vad heter ditt foretag och vad séljer du?

> Hur ser din grafiska profil ut (logotype, slogan, farger etc)?
> Om ditt foretag 8r en person, vilken typ av person &r det?
> Vilka ar ditt foretags karakteristiska egenskaper?

> Vilka ar dina karnvarden, d.v.s. de varden som ska genomsyra
hela ditt féretag och som dina kunder ska férknippa med ditt
foretag och din produkt/tjanst?

> Vem ar din drémkund, kunden du verkligen vill ha?
> Vilka kunder finns pa din dnskelista och vantelista?

> Vilken kénsla skall foretagets erbjudande generera till kunden
och vilka fordelar for de med sig till kunden?

> Hur ska du sélja och marknadsfora det du erbjuder i ditt féretag?



Tank pal
Slipa péa din elevator
pitch, du vet aldrig nar
och var du méter din
dromkund.

> Vad ska du ta betalt? Hur ser din prissattning ut i férhallande till
dina konkurrenter?

> Hur ser din [énsamhet ut? Intékter? Kostnader (rérliga/fasta)? Hur mycket
bidrar din produkt eller tjanst till att betala sina egna kostnader och fér att
skapa vinst i foretaget (=tackningsbidrag)?

> Vilka risker finns det som du behdver vara medveten om?

> Vilka ar dina kortsiktiga respektive l&ngsiktiga mal?

> Hur ser visionen ut med ditt foretag, det vill séga ditt 16fte till kunden?

> Hur ser ditt féretag ut? Vilka roller, aktérer, samarbetspartners etc. finns med?

> Om du fick 30 sekunder pa dig att sélja in ditt féretag vad skulle
du séga da?

> Hur ska du skydda din idé? Kolla in www.prv.se for info om patent,
designskydd mm.

25
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MINDMAP

Pitchen

Nar du kommit till fas 4 aterstar det som skall gora ditt féretag
verkligt, en pitch och actionplan. Med en affarsidé, insikt om om-
vérlden och en férdig strategi har du gjort det arbete som krévs
for att leva din drém. | denna sista fas formulerar du din pitch
och kartlagger de aktiviteter som skall genomféras i form av en
actionlista. Denna lista fungerar som ditt dagliga stéd i arbetet
med ditt alldeles egna féretag — hall den levande och satt géarna
upp den pa en vagg sa du kan snegla pa den ndr du jobbar.
Tydliga méal och en inspirationsbild kan ge dig en kick innan du
lyfter luren och ringer din nésta kund!
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PITCHEN

Iragebatteri

> Vem ska du pitcha for? Hur far du tag i dessa personer?
Finns personerna i ditt eget kontaktnat eller vem kan du fraga?

> Varfor vill du pitcha din idé? Har du ditt eget behov klart for dig?
Vill du in p& en ny marknad, testa en ny idé eller behdver du
10 miljoner i kapital?

> Hur ska du pitcha? Ska du anvénda en bild, powerpoint eller bara
beratta? Tank pa att ha energi i din presentation, det ar viktigare

an komplicerad teknik.

> Vilka ar dina potentiella kunder? Finns det kunder/mélgrupper
som du inte tankt p&?

> Om du utgér fran en ny malgrupp hur kan din idé utvecklas?
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ACTIONPLAN

Iragebatteri

> Var hittar du din energi och inspiration?
> Hur héller du din drivkraft och glod uppe?

> Vilken &r din mélbild? S&tt garna upp en bild i den gréna rutan
som gor dig glad och energifull.

> Vad behdver du gora for att n& dina mal och nar ska det vara klart?
Anvéand de 12 rutorna — en for varje manad.

> Vilka ar dina tre nasta steg?

> Vilka potentiella kunder skall du ta kontakta mer? Skriv dagliga
actions i din actionlist.

29
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Lycrka till?

Valkommen till www.cred.nu

for senaste nytt och kontakter
till CRED:s business
coacher.
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