MOJLIG-
HETS-

INKUBA-
TORN

ENTREPRENORSPROGRAM

MOJLIGHETSINKUBATORN
START-UP AKADEMIN

UTBILDNING \
Sjélvledanrskap Grunderna i C-féretagande
— och grundldggande och farverkligande av T
idéutveckling enidé

;'

FORVERKLIGA
Arbeta med din idé som
egenanstalld hos oss.
Din egna verksamhet

UTVECKLA

Inkubation, coaching,
radgivning, mentorskap,
expertkunskap, natverk

ﬁ{}




VALKOMNA TILL MOJLIGHETS INKUBATORN
BLOCK : INTRODUKTION 200 H UTBILDNING

Mojlighetsinkubatorn bestar av tre delar:

1. Entreprendrsutbildning i strategisk idéutveckling och féretagsamhet, 200 H inklusive
certifieringsdel med forberedelse for C-inkubation.

2. Start-Up Akademi med mojlighet att bli anstalld pa sin idé. Stiftelsen Give it forward
blir arbetsgivare under tiden idén vidareutvecklas i akademin och inkubatorn.

3. C-inkubation och inkubation av idén med anstallning och vidareutveckling/fakturering

av idén.

MOJLIGHETSINKUBATORN
Bli anstalld pa din idé!

Bli anstalld
pa dini




BLOCK 1: IDEVERKSTAD & STRATEGISK UTVECKLING AV IDE

Vi strategiskt utvecklar en idé genom att kortfattat identifiera, tydliggora, utveckla och
forverkliga en idé i en socialt innovationsdriven miljd. For att gora detta handlar block ett om
att lara sig grunderna i vad en idé ar, vilka som &r dess bestandsdelar och de grundlaggande
hemligheterna bakom framgangsrika idéer.

Vad &r en idé?

En idé kan i princip vara vad som helst som omfattar en vara som ska produceras eller en
tjanst som ska utforas. Det kan dven finnas kombinationer av varor och tjanster som kan
utg6ra grunden till en framtida verksamhet.

En idé ar bara en startpunkt!

Allt borjar med en idé. Det ar ett fré som har méjlighet att vixa och bli ndgot storslaget. Aven
om idéer &r intressanta sa dr de vanliga och nastintill vardeldsa. Aven om affarsidéer ar kallan
till mycket innovation ar det inget annat &n en mojlighet. Entreprendrskap handlar om att
utveckla en affarsidé till en repeterbar och skalbar affarsmodell. Viktigt att veta att — ingen idé
ar unik. | basta fall kan den vara sallsynt.

En bra idé handlar 99 procent om genomférandet

Affarsiden ar bara startpunkten. Den har en potential men det hela handlar om
affarsutveckling och de som arbetar med projektet. Manniskor &r viktigare an affarsidéer.

Sa om du har en idé som du tror pa, hur ska du omvandla den till framgang? Entreprendrskap
handlar om 1 % idé och 99 procent genomférande



Din idé ar en hypotes for nagot som kan vara lysande. Som idéskapare &r det ditt jobb att testa
denna teori. Om det ar en produkt maste du testa produkten pa en uppsattning kunder
(anvandare).

En idé maste testas och kan fa tre utfall
For att ta reda pa om en idé ar bra maste den testas. Resultatet av testningen ger alltid tre olika
utfall:

1) Bekraftelse
2) Justering
3) Ogillande.

Bekréftelse ar bra — da vet du att du &r pa ratt vag.
En justering innebér att du far feedback och behdéver dndra forslaget och traffa fler kunder.
Ogillande innebar att du maste borja om.

Genom att anvéanda ett iterativt, repeterbart, arbetssatt med aterkommande moten med
marknaden kommer din affarsmodell bygger pa verkligheten och inte analyser av statistik.
Nar du kanner dig séker pa att du har hittat en affarsmodell som fungerar &r det dags att borja
bygga din verksamhet och leverans tillsammans med en uppsattning av pilotkunder. N&r det
ar klart ar det dags att utvardera om detta ar en affarsmodell som gar att repetera och skala
upp (vaxa) med lénsamhet.

Att skapa en unik idé vid forsta forsok ar osannolikt

Med ratt personer och rétt installning kan en affarsidé bli nagot fantastiskt. Att ha en unik
affarsidé ar osannolikt. Det ar mer relevant att utvéardera vad som ger er en fordel gentemot
andra med samma affarsidé. Sa vélj en affarsidé och testa den mot den tankta malgruppen och
lata den idén forandras, foradlas, genom samarbete. VVad ar det varsta scenariot?

Det finns olika typer av idéer

Innovativ idé: ar en idé som bryter ny mark, den ar banbrytande och skapar reell foérandring.
Denna forandring kallas inom sociala innovationer for social impact dvs. idén skapar
banbrytande férandringar i samhallet.

Disruptiv idé: vander upp och ner pa spelplanen och skriver om reglerna. Betyder
omstdrtande innovation, som exempelvis ovantade tekniska l6sningar som enklare och
snabbare &n de etablerade. Dvs. idéer som kan fa de stora jattarna pa fall. Dessa idéer
underminerar gamla affarsmodeller, forandrar synen pa vad som ar kundvarde och hittar nya
kundgrupper som aldrig annars hade blivit kunder.

Skalbar idé

En skalbar idé betyder att den kan foradlas till nagot storre an ett enmansbolag dvs. idén kan
skalas upp till att ga fran lokalt till nationellt till globalt. Fran en anstalld till manga anstallda.
Nasta alla idéer som verkligen slar igenom har ett antal gemensamma namnare. Om din idé
inte har denna karaktar i dag, hur kan du da skruva pa den for att kunna ta nasta steg? En
riktigt bra affarsidé bor innehalla det mesta utav féljande:

-Tydlig skalbarhet



Om du vill att ditt foretag ska véxa till ndgot stérre med manga anstallda behdver idén
ha en struktur som klarar av en starkt 6kad orderingang med befintliga resurser.

Ett bra exempel pa en skalbar idé ar Spotify, som i princip kan ha hur manga kunder som
helst utan att foretagets befintliga struktur behéver férandras i grunden.

-Enkel att forsta genom att du kan forklara den med en enkel hisspitch pa 30 sekunder.
Fokusera pa kundens nytta och vilka behov din idé tillfredsstaller.

-Automatiserbar For att du ska lyckas med din idé &r det av storsta vikt att du lagger den
absoluta majoriteten av din tid pa intaktssidan. Se till att automatisera och delegera alla
processer i foretaget som inte handlar om affarsutveckling och intakter — pa sa satt kan du
fokusera stora delar av din tid pa att ta foretaget framat.

-Personoberoende

Framgangsrika foretag ar sallan beroende av en enda person, vilket tyvarr ar fallet i de flesta
sma foretag. Tank pa att du som foretagsledare ofta ar det storsta hotet mot tillvéaxt, da du kan
bli en flask- hals som ska ha ett finger med i allt. En riktigt bra och hallbar affarsidé ar inte
personberoende.

-Havstang

En bra princip i foretagandet ar att skapa idéer dar en insats i dag ger mangdubbelt betalt
framaover. Ett bra exempel ar appar, dar du bygger innehallet en gang och far betalt under lang
tid framdver. Ett exempel pa motsatsen ar att byta tid mot pengar, vilket de flesta
smaforetagare gor — till exempel enmanskonsulter.

-Tank stort

Om du vill bygga ett framgangsrikt foretag ar det vettigt att tanka stort fran borjan — definitivt
nationellt och garna ocksa internationellt. Ditt foretag kommer garanterat att fa konkurrens
fran foretag utifran. Se darfor till att valja ett féretagsnamn som inte ar kopplat till den ort dar
du bor.

Hur vet jag om en idé ar bra?
/—\

Urvattnade

idéer Bra idéer
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Det finns fyra sorters idéer — daliga idéer, urvattnade idéer, bra idéer och innovativa idéer.
Vad som skiljer olika idéer at handlar om utbud och efterfragan hos manniskor. For att avgora
vart i fyrfaltaren din idé ar kan ett forsta bra steg vara att testa den. Hos oss kan du fa hjélp
med att forfina din idé i var inkubator. Fyll i vart formulér och testa din idé for att fa en plats
hos oss.

Ska jag verkligen visa upp min idé, tank om nagon snor den?

Man behdver nasta aldrig vara rédd for att skydda sin idé. De flesta idéer ar unika och knutna
till individens kompetens och genomférande. Nar din idé handlar om en unik uppfinning &r
det dock vért att skydda din idé. Det kan du géra genom att exempelvis sdka patent eller
varumarkesskydd hos PRV http://www.prv.se Annars har du allt att tjana pa att visa upp din
idé eftersom ingen kan sno den. Tvartom ligger de flesta bra idéer och dammar i byraladan,
det &r en stor forlust for tillvaxt och sysselsattningen i samhaéllet. De som startar foretag
tillsammans séger att det ar dubbelt sa roligt och hélften sa svart. Sitt inte pa din idé, utan
forverkliga den tillsammans med andra.

Det finns fyra sorters idéer — daliga idéer, urvattnade idéer, bra idéer och
innovativa/banbrytande idéer. Vad som skiljer olika idéer at handlar om utbud och efterfragan
hos manniskor. For att avgora vart i fyrfaltaren din idé ar kan ett forsta bra steg vara att testa
den mot din omgivning. Men det basta sattet ar att skicka in den for att fa en prévning och en
plats i en inkubator med expertstod.

Hos oss lar vi ut analysmetoderna for att skilja mellan olika idéer och hur ideer kan
forverkligas till nya mojligheter pa arbetsmarknaden. Testa din idé i fyrfaltaren och kontakta
oss om du vill ta din idé till nasta niva.

GRUPPOVNING:

1. Skriva en idéplan som kan presenteras pa 30 sekunder
2. Forbereda videopitch/hisspitch

MALL.: Strategisk idéutveckling
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ka din idé
Farverkligas/mal

ska din idé
farverkligas

VARFOR: Besvara fragan varfor det ar viktigt att din idé forverkligas?
VAD: Besvara fragan vad som ar problemet/behovet du vill I6sa med din idé?
HUR: Besvara fragan vilket modell eller metod du ska anvanda dig av.

FOR VEM: Besvara frdgan om vem som ar malgruppen for din idé

NAR: Besvara frdgan om vilka ar dina mal, pa kort och I&ng sikt.

VAR. Besvara fragan om den fysiska eller virtuella platsen for idéforverkligandet.



BLOCK 2: INNOVATION & EXPERIMENTVERKSTAD

Prova din idé

inom sociala innovationer

1. Problemanalys: VAD &r problemet och
utmaningen du vill [6sa i samhéllet?

2. Syfte: VARFOR vill du 16sa problemet?

3. Metod: HUR vill du [6sa problemet?
a) gor en konkurrensanalys och hitta
metoder som funkar, samt hitta nya
angreppssatt
b) ett pluss &r banbrytande metoder

4. Mal: NAR vill du uppna dina resultat
dvs. vilka ar dina mal, bade kortsiktigt
och langsiktigt?

5. Samarbetspartners: VILKA ingar i sam-

arbetsnatverket dvs. vilka aktorer kan
korsbefrukta projektet?

Hlé_%LlG-
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Vad &r innovation?

En innovation kan definieras som en ny idé, till exempel en produkt, 16sning, affarsidé, tjanst,
kemisk formel, matematisk metodik eller teknologi som visar sig lovande eller fungerar och
som &r ny. Den har inte tankts ut tidigare av nadgon annan officiellt. Ett annat satt att definiera
innovation &r som nagot principiellt nytt som ocksa vunnit insteg pa en marknad eller i
samhallet. VVidare brukar man associera, inte till nya fenomen i sig, utan nya fenomen som &r
betydelsefulla pa nagot satt.

"En innovation &r nagot originellt och principiellt nytt av betydelse — inom vilket omrade som
helst — som vinner insteg i ett samhalle.”

Innovation kommer av latinets innovare, att férnya. En innovation &r resultatet av en
utvecklingsprocess.

Sociala innovationer

Skillnaden mellan innovation och social innovation &r att en social innovation utgar fran ett
samhallsproblem och denna typ av innovation ska leda till social impcts dvs. bidra till positiva
samhallsforandringar. En vanlig innovation kan exempelvis vara en ny glassmaskin och den
kvalificerar sig inte som en social innovation da den inte l6ser ett samhéllsproblem, utan
fyller endast ett glassbegar (kundnytta).

Det finns tre typer av sociala innovationer:


https://sv.wikipedia.org/wiki/Latin

1.Grasrotsinnovation — grasrotsinitiativ som pa nya sétt méter sociala behov som inte
tillgodoses av marknaden eller den offentliga sektorn.

2.Samhallsinnovation — samhéllelig innovation dér gransen mellan olika samhallssektorer
suddats ut och dér innovationen riktar sig till hela samhéllet.

3.Systeminnovation — systemférédndrande sociala innovationer som vill férandra vérderingar,
kulturer, strategier och politik. (Kélla: BEPA-rapport: Empowering people, driving change:
Social innovation in the European Union)

Utmaningsdriven innovation

Samhallsutmaningar ar en global angelagenhet och efterfragan pa hallbara lésningar vaxer.
Samtidigt som utmaningarna hotar vara samhéllens framtid utgér de en grund for efterfragan
pa innovativa losningar. Att ta itu med utmaningarna innebar att man bade hittar 16sningar pa
problemen och genererar hallbar tillvéxt och samhallsnytta. Nar man pratar om
utmaningsdriven innovation brukar man prata om 4 olika samhallsutmaningar som genererar
tillvaxtmaojligheter.

1. Framtidens halsa och sjukvard

2. Hallbara attraktiva stader

3. Informationssamhéllet

4 Hallbar industriell utveckling

Utmaningsdriven Innovation ar en del av Horisont 2020, som &r EU:s ramprogram for
forskning och innovation. Programmet ar varldens storsta satsning pa forskning och
innovation och har en total budget pa runt 800 MILJARDER SEK!!!

Aktiviteter inom denna del fokuserar pa de stora samhaélleliga utmaningar som EU och
resten av varlden star infor, som exempelvis

1.Halsa, demografiska férandringar och vélbefinnande
2.Inkluderande, innovativa och reflekterande samhéllen
3.Sakra samhéllen

Halsa, demografiska forandringar och valbefinnande: Ett antal utmaningar har
identifierats inom héalsa exempelvis behandling av kroniska och infektionssjukdomar, den
okade aldrande befolkningen, hotet fran pandemier och 6kad antibiotikaresistens.

Alla vill ha ett 1angt, lyckligt och friskt liv och forskarna gor sitt basta for att géra detta
mojligt. De arbetar med nagra av dagens stora hélsofragor och kommande hot som ékningen
av Alzheimersfall, diabetes och antibiotikaresistenta ’superbakterier”.

Investeringar i forskning och innovation inom hélsa kommer att hjélpa oss att halla oss aktiva,
att utveckla nya, sakrare och effektivare behandlingar och att géra vara sjukvardssystem
fortsatt hallbara. Det ger ldkarna de redskap de behdver for mer individanpassad medicin och
det kommer att gora det lattare att forhindra och behandla kroniska sjukdomar och
infektionssjukdomar. Utvecklandet av nya tekniker som informations- och
kommunikationsteknik blir en viktig del av detta. Den totala budgeten for 2014-2020 ar 7,4
miljarder euro: http://www.vinnova.se/sv/EU-internationell-samverkan/Horisont-
20201/Samhalleliga-utmaningar/Halsa-demografiska-forandringar-valbefinnande/
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Inkluderande, innovativa och reflekterande samhallen: Denna samhallsutmaning
innehaller innovationsinsatser som bidrar till att géra samhéallen mer inkluderande, innovativa
och reflekterande samt sarskilda atgarder som stodjer vissa av de 6vergripande sasom
internationella samarbeten med tredje land. Vissa aktuella trender i europeiska samhallen
medfor mojligheter till ett mer enat Europa, men &ven risker och utmaningar. Dessa
mojligheter, risker och utmaningar maste forstas och forutses for att Europa ska kunna
utvecklas med vélfungerande solidaritet och samarbete pa samhallelig, ekonomisk, politisk,
utbildningsrelaterad och kulturell niva med beaktande av att varlden blir allt tatare
sammankopplad och praglad av dmsesidigt beroende. Insatser inom denna samhéllsutmaning
kommer att fokusera pa strategier och forvaltningsstrukturerna for att dvervinna radande
ekonomisk instabilitet och se till att Europa ar mer forberett mot framtida nedgangar,
demografisk forandring och migrationsménster. Finansiering stoder ocksa olika former av
innovation som 6ppen innovation, innovation inom offentlig sektor och social innovation foér
att mota arbetsmarknadens nya behov. Total budget for perioden 2014-2020 ar 1,3 miljarder
euro. http://www.vinnova.se/sv/EU-internationell-samverkan/Horisont-20201/Samhalleliga-
utmaningar/Inkluderande-samhallen/

Sakra samhallen: Sakra samhéllen fokuserar pa att skydda EU:s och dess invanares frihet
och sakerhet. Sékerhetsfragorna &r inriktade pa nya mangfasetterade, sammanhéngande och
gransoverskridande hot. Det finns tydliga kopplingar mellan interna och externa
sakerhetsaspekter. Att skydda EU-invanarna innebdr idag att bekampa brottslighet och
terrorism, skydda samhallen fran naturkatastrofer och katastrofer orsakade av manniskor,
forsvara sig mot cyberattacker och bekdmpa olaglig handel med ménniskor, narkotika och
forfalskade varor. En grundldggande vardering ar att skydda samhallet samtidigt som den
personliga integriteten skyddas och de grundldggande rattigheterna respekteras.

Forskning och innovation inom denna samhallsutmaning ska bidra till att 6ka formagan att
forutse, forebygga och hantera dessa hot genom innovativa tekniker, l6sningar,
prognosverktyg och nya kunskaper.

Sékerhet omfattar utmaningar som inte kan l6sas genom oberoende och sektorsspecifik
hantering, utan snarare behdvs det samordnade och holistiska angreppssétt. Satsningar
integrerar kraven fran olika slutanvandare; medborgare, foretag, det civila samhallets
organisationer och myndigheter, civilskydd, brottsbekdmpning och gransbevakning for att ta
hé&nsyn till utvecklingen av sakerhetshot, integritetsskydd och andra nédvandiga samhalleliga
aspekter. Total budget for utmaningen under perioden 2014-2020 &r 1,7 miljarder euro.
http://www.vinnova.se/sv/EU-internationell-samverkan/Horisont-20201/Sambhalleliga-
utmaningar/Sakra-samhallen/

Normkritisk innovation

Denna Innovation handlar om att utmana normen med nya idéer och l8sningar.

For att driva pa samhéallsutvecklingen kravs det foregangare som tar de forsta stegen framat.
Det normkritiska perspektivet ska vara kopplat till nagon eller nagra av de skyddade
diskrimineringsgrunderna och utgora en central del i problemformuleringen och
innovationsprocessen. Losningen ska vara originell, principiellt ny och skapa vérde.
Diskrimineringsgrunderna ar:

De olika diskrimineringsgrunderna som regleras i lag ar féljande:

Etnisk tillhorighet (etnicitet) - att bli samre behandlad pa grund av sin hudfarg, sitt etniska
eller nationella ursprung eller, i vissa sammanhang, sitt sprak eller sitt namn.

Religion eller annan trosuppfattning - att bli samre behandlad pa grund av sin religion eller
trosuppfattning.
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Funktionshinder - att bli simre behandlad pa grund av varaktiga nedsattningar av sin
fysiska, psykiska eller begavningsméssiga funktionsférmaga.

Kon - att bli samre behandlad pa grund av sin konstillhorighet. Inkluderar dven
transsexualism.

Kdnsidentitet och kdnsuttryck - att bli samre behandlad pa grund av hur en uppfattar sitt
kon eller hur en uttrycker eller uppfattas uttrycka sig i relation till kén, dvs hur en beter sig
eller hur en ser ut kopplat till kon.

Sexuell laggning - att bli samre behandlad pa grund av att en ar homosexuell, bisexuell eller
heterosexuell.

Alder - att bli samre behandlad pa grund av sin alder, dvs sin uppnadda levnadslangd.

Innovation for sékrare migration och etablering av nyanlanda

Denna innovation handlar om att utveckla och testa innovationer for sakrare migration

och etablering av nyanlanda. Att sammanfora viktiga aktorer och samhéllsfunktioner for att
uppna langsiktiga losningar som bidrar till ett valfungerande migrations- och
mottagandesystem. Idéer som sokes &r utmaningar eller ett behov kopplat till sékrare
migration eller etablering av nyanlanda. Banbrytande 16sning pa problemet?

INNOVATIONS CYKELN: Den kreativa processen for att forverkliga en idé
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METOD &

GENOMFORANDE

IMMATERIAL-
RATTSSKYDD

En idé borjar med en fantasi dvs. formaga att forestalla sig saker som inte existerar.
Kreativitet ar formagan att anvanda fantasin for att I6sa en utmaning eller ett problem, dvs.
kreativiteten skapar metoden och hjélper dig med HUR du ska l6sa dina
utmaningar/problem/hinder for att forverkliga din idé.

Innovation &r formagan att anvanda sin kreativitet for att komma pa en unik 16sning, dvs

TIJANSTEN/PRODUKTEN/LOSNINGEN som genererar intikter.

Kreativitet skapar nagot som ar nytt for dig

Innovation skapar nagot som &r nytt for varlden

Entreprendrskap handlar om att anvanda innovationen for att gora nya ideer fruktbara och
skalbara.

Du behdver ha en positiv attityd for att hela processen ska bli verklighet. Den kreativa
processen &r ndmligen beroende av hur du tanker och agerar. For att battre kunna anvanda din
fantasi behdver du bade vara engagerad och kunna forestélla dig hur nagot kan goras
annorlunda.
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Manga tror att det ar tvartom. Att man forestaller sig det man vill gora forst och sedan far man
det att handa. Men du maste borja med engagemang. Det ar det som ar nyckeln.

- Det &r bara nér du borjar engagera dig i véarlden som du lagger mérke till alla mojligheter dar
du kan bidra med foréndring. Processen bérjar alltid med engagemanget, sedan kan du
forestalla dig en annorlunda varld.

Né&r engagemanget finns &r det dags att borja vara kreativ: motivation och experimentlust.
Motivation handlar om att ta sig ut ur sin bekvamlighetszon och géra nagot helt annorlunda.

>Tyvarr gillar de flesta manniskor att lagga pussel. De dppnar asken och aterskapar en bild
som nagon annan har skapat at dem. Saknas det en enda bit kan pusslet inte bli fardigt, och de
har ménniskorna kan inte ga vidare. Deras motsats ar manniskor som skapar lapptacken. De
tar de bitar som de faktiskt har och satter ihop dem pa nya och intressanta satt som ingen
tidigare sett”.

Motivation tillater dig att se saker genom en frasch lins, och leder ofta till lust att
experimentera.

- Du maste vara villig att gora sma experiment pa vagen, for att se om din idé kommer att
fungera. Funkar experimentet leder det till att du blir &hnu mer motiverad.

Pretotyping — kollar om din idé ar efterfragad
Det &r testet som talar om ifall du arbetar med rétt ide, genom att kolla om det finns en
efterfragan redan innan du skapar forsta prototypen.

- Sma experiment leder inte till stora forluster utan till vidare experiment och motivation.
Sedan fortséatter processen i innovationsstadiet, nar du letar efter I6sningar som inte ar vad alla
redan forvantar sig.

- En av de viktigaste sakerna &r att hjalpa idéskapare att omformulera sina fragor. Ifragasatter
man inte fragorna far man alltid samma svar!

Framestorming fore brainstorming
Brainstorming ska foregas av framestorming. Det vill sdga att man forst sétter upp ramar
kring de fragor som ska leda till idén man senare vill brainstorma kring.

OVING: Att skriva ned 10 I6sningar pa varje problem, eftersom de forsta idéerna alltid ger de
forvéantade svaren. (Detta kan foljas upp med en video, en pretotyp, som presentation av den
utvalda idén for att undersdka om andra tycker att den verkar intressant).

- Ju mer motiverad du &r i kreativitetsstadiet, desto envisare kommer du att kimpa pa i
entreprendrskapsfasen. Véljer du ett problem som inte motiverar dig kommer du inte ha
tillréacklig energi for att na slutfasen.

Som entreprendr behover du inspirera dig sjalv och ditt team, men ocksa dina kunder till att

kopa din produkt, investera i dig och sprida information om sina kop pa sociala medier.
Entreprendrer behdver vara engagerande historieberéattare.
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- Nér du borjar inspirera andra med dina idéer leder det ofta till att deras fantasi, kreativitet,
innovationsférmaga och entreprendrsanda vaxer. Det leder till vag efter vag av innovation och
motivation till att hitta nya idéer.

INNOVATIONSCYKELNS FEM STEG

1.

NYHETSGRANSKNING: Din forsta uppgift ar att ta reda pa om din idé ar bra, i
betydelsen mojlig kommersiell framgang. Detta kallas for ”Forstudie”. I en forstudie
gar du igenom alla de fem omradena sa pass omfattande att du far beslutsunderlag for
att kunna starta ett utvecklings- projekt, avvakta eller avsta fran att fortsatta.
MARKNADSBEDOMNING: Den andra gruppen &r av karaktiren ”Losning” eller
”Utvecklad metod” men dar anvandningen och marknaden fér modellen eller metoden
annu inte 4r kand. | detta fall galler det alltsé att hitta marknaden eller metoden for att
na framgang.

Immaterialrattsskydd dvs skydd for den idémadssiga dganderatten. Har man man lasa
mer pa patent — och registreringsverket (PRV): http://www.prv.se/patent/ Det finns
nagra generella principer for vad som kravs for att fa ett patent. Som exempel ska den
unna tillgodogoras industriellt och ha uppfinngshdjd. Med uppfinningshdjd menas att
uppfinningen ska skilja sig vasentligt fran allt som ar kant sedan tidigare. Losningen
far inte heller ligga nara till hands for den som &r kunnig inom uppfinningens
teknikomrade. Det innebdr att nya satt att kombinera kanda metoder eller féremal inte
nddvandigtvis ar patenterbara. Att uppfinningen ska kunna tillgodogoras industriellt
innebér att den ska ha teknisk karaktar, teknisk effekt och vara reproducerbart.
Reproducerbarhet betyder att resultatet ska bli detsamma varje gang uppfinningen
utovas.

Metod och genomfdérande: Har ingar affarsplaner, konkurrensanalyser,
marknadsplaner.

Finansiering: Att hitta sin affarsmodell

Nar idén far soppatorsk och hamnar i dédens dal
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Bild: Dddens dal

Det startas massor av nya spannande idébolag i Sverige. Man brukar sdga att ungefar halften
av alla nystartade foretag hamnar i ett lage med roda siffror, dvs. man gar back. Detta lage
kallas for dodens dal dvs. den forsta, kritiska perioden i ett nytt foretags liv da kostnaderna for
utveckling &r betydligt storre an intakterna.

Som idé grundare maste man vara villig att bita i ordentligt. Det finns manga risker. Ar
kunderna intresserade? Klarar du att bygga bolaget?

Ett bra rad i dessa lagen ar att inga i bra natverk som kan stotta upp, att vara i sammanhang
med kunskaper om hur motgangar kan vandas till medgangar. For motgangarna kommer,

fragan ar bara nar. Du marker ocksa om idén haller, och om du misslyckas ar det battre att
gora det tidigt — innan du hunnit pldja ner for mycket pengar i idéutvecklingen.

Mall for beddmning av innovation
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Hur en idé och
social innovation

bedoms

Fyra dedomningskriterier

1. Relevans
Den tankea produkten, tjénsten eller processen &r ny-
skapande eller vasentlig bittre &n vad som redan finns

pé den aktuella marknaden.

« |dén utgdr frén ett reellc samhallsproblem
« dén bidrar till social innovation

2. Potential

« Den ténkta produkten, tjansten eller processen svarar
mot behov p& marknaden.

« Den ténkta produkeen, tjansten eller processen har
internationell konkurrenskraft.

« |dén har planer fér den fortsatta kommersialiserings-
processen efter att projektet avslutats ar trovardiga.

3. Genomfdrande
Budget, plan och angreppssatt fér projektets
genomférande &r trovardig.

4. Team

Idén har tillgéng till den kompetens och erfarenhet
som behdvs for att genomfara projektet.

Idén har forutsattningar att né den roll och position i
branschen/vardekedjan som kravs for att exploatera

projektresultaten.

BLOCK 3: ATT PLANERA DIN IDE - AFFARSPLAN

A
L
A

Y
Ny
<
X
X
|
|
X.
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Strategisk utveckling

AFFABS-

IDE

VISION!

AFFARS-

PLAN

Operativ utveckling

Syftet med Affarsplan &r att du skall tdnka igenom och analysera alla vésentliga delar i ditt
affarskoncept. Att ha en genomarbetad afférsplan &r viktigt for ditt interna arbete med att
driva din idé framat men ocksa i kontakt med omvérlden.

Att skriva en affarsplan kan lata som ett stort projekt men behover inte vara sa avancerat utan
faktiskt riktigt roligt. Affarsplanen ar ritningen eller kartan till pa ditt foretag. Att inte ha en
affarsplan &r samma sak som att bygga ett hus utan ritning. Du blir sékert klar, men det kan ta
langre tid och huset blir med storsta sannolikhet ostadigt. Att planera din affarsidé handlar
inte bara om att skriva och fa din plan pa papper. Denna ska du se som din mojlighet att
verkligen tanka igenom allt och se vad du kan forbattra. Fér manga kanns det konstigt eller
helt onddigt att skriva ner nagot som ar nastan sjalvklart, men din affarsplan &r ett viktigt steg
som gor att du i langden sparar tid och pengar. Du far dessutom lattare klarhet nar hinder och
for manga idéer dyker upp, vilket ofta ar en utmaning for entreprendrer. Att vara flexibel for
nya idéer &r viktigt men den bor dnda ga i samma riktning som den utstakade planen.

TIPS: Alla framgangsrika idéer har en sak gemensamt — De gér nagot som kunden har nytta
av. Stall dig sjalv fragan: Vilket eller vilka problem kommer din idé att 16sa? Identifiera och
beskriv detta i din affarsplan.

Hur ska man tanka nar man skissar pa en affarsplan?
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Affarsutmaning:

VAD ér problemet du vill 16sa med din idé
och VARFOR vill du 16sa problemet.

Fordjupande fragor: Vad gor din idé Metod:
speciell och unik mot andra idéer inom
sanwna omyade? Vadier dinUSR {unique. HUR vill du 653 problemet? VILKEN ar din metod?
selling point).
Plusspodng ar trendbrytande och banbrytande metoder. Denna del handlar om att
gora en marknadsanalys dvs. beskriva marknaden for din idé.

Fér att fordjupa metodarbetet ytterligare ar en konkurrensanalys en stark fordel. En
konkurrensanalys ska besvara féljande fragor: Vilka ar de viktigaste konkurrenterna?
Vad kan du lara av de befintliga konkurrenterna som ger dig forsprang gentemot dem?
Gor en kritisk jdmforelse mellan din idé och konkurrenterna (Styrkor/svagheter).

Mal:

NAR vill du uppna dina
resultat dvs. vilka ar
dina mdl pa kort och
18ng sike?

Samarbetspartners/
TEAM:
VILKA ingdr i ditt team och kan

hjalpa dig att korsbefrukta och
forverkliga idén?

n — 4 enkla steg

Affarspla

MOJLIG-
HETS-

INKUBA-
TORN

1. Problemanalys: VAD é&r problemet du vill 16sa med din idé och VARFOR vill du

I6sa problemet (syftet). VAD ér din idé, beskriv den genom att besvara fragan om vad
ar problemet du vill 16sa och syftet nar det géller varfor du vill 16sa problemet.

Har ar nagra fordjupande fragor som ger pluspoang i detta stadiet: Vad ar det
banbrytande med din idé dvs. vad erbjuder idén som ar utdver det vanliga? Vad gor
din idé speciell mot andra idéer inom samma omrade? Varfor ar det just din idé
kunderna ska lockas av — vad ar din USP (unique selling point)

METOD: HUR vill du lI6sa problemet? Vad &r din metod och pluspoang &r nar du
hittar trendbrytande och banbrytande metoder. Denna del handlar om att gora en
marknadsanalys dvs. beskriva marknaden for din idé.

Har ar nagra fordjupande fragor som ger pluspoéng i detta stadiet: hur klarar sig din
idé i jamforelse med konkurrenternas vad géller pris, kvalitet, kundservice, vad
kommer du gora battre?

For att fordjupa metodarbetet ytterligare ar en konkurrensanalys en stark fordel. En
konkurrensanalys ska besvara foljande fragor: Vilka ar de viktigaste konkurrenterna?
Vad kan du lara av de befintliga konkurrenterna som ger dig forsprang gentemot dem?
Gor en kritisk jamforelse mellan din idé och konkurrenterna (Styrkor/svagheter).
MAL: NAR vill du uppnd dina resultat dvs. vilka &r dina mal pa kort och lang sikt?

Samarbetspartners/TEAM: VILKA ingar i ditt team och kan hjalpa dig att
korsbefrukta och forverkliga idén?
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Hur ser en affarsplan ut?

Forsattsblad: Ett forsattsblad ger ett professionellt intryck och ska innehalla namnet pa idén,
idégrundarens kontaktuppgifter, och om majligt en bild pa idékonceptet.

Skriftlig Pitch: En pitch &r en kort presentation av din idé och har som syfte att dvertyga
mottagaren om nagonting, exempelvis att just din l6sning pa respektive problem ar den bésta.

Vision: Beskriv visionen for affarsidén.

Sammanfattning av affarsmodellen: Business Model Canvas (BMC) ar en modell och ett
hjalpmedel som anvénds for att skapa en tydlig och enkel dverblick éver din affarsmodell.
Tank igenom foretagets affarsidé och beskriv med nagra korta meningar i respektive falt i
modellen som du hittar: http://www.venturecup.se/wp-content/uploads/Business-Model-
Canvas-Mall-Svenska-redigerbar.pdf

Affarsmodell: Affarsmodellen bestar utav nio olika omraden som du hittar nedan.
1.Vardeerbjudande: Beskriv vilka problem eller behov du I6ser med din idé och varfor det ar
viktigt for din kund att fa detta 16st.

2.Kundsegment: Beratta hur kundgruppen ser ut, garna i detalj. Forklara ocksa hur du har
verifierat att de tilltdnkta kunderna faktiskt &r intresserade av den l6sning du erbjuder dem for
att I6sa deras problem.

3.Distributionskanaler: Hur och var kommer produkten/tjansten att saljas.

4.Kundrelationer: Beskriv hur du ska skaffa kunder. Till exempel hur du ska gora ditt
erbjudande kant for malgruppen. Beratta ocksa om vad som kravs for att underhalla en
kundrelation.

Intakter: Tala om hur du ska tjana pengar pa din idé och fran vilka hall du far in pengar. Till
exempel genom direktforséljning, aterforsaljare, annonsforséljning, serviceavtal, licensiering,
franchising eller abonnemang.

5 Nyckelpartners: Skriv ner de samarbeten/partnerskap som &r viktiga for din verksamhet,
exempelvis leverantorer, distributorer, tillverkare, reklambyraer eller aterforsaljare.
Nyckelaktiviteter: Beskriv vilka nyckelaktiviteter du och ditt team behover vara duktiga pa for
att kunna skapa och leverera ert vardeerbjudande till kunden. Exempelvis

tillverkning, produktutveckling, logistikhantering, férsaljning, outsourcing, eller att utveckla
mjukvara.

6.Nyckelresurser: Ange vilka de viktigaste resurserna &r for att kunna skapa och leverera er
produkt/tjanst. Till exempel personal, webbsida, maskiner, byggnader, fordon, patent

eller varumarke.

7.Kostnader: Skriv ner, gérna i storleksordning, vilka de storsta kostnaderna ar eller kommer
att vara nar foretaget kommit igang.

8.Teamet: Beratta om personerna som ingar i teamet och vilka relevanta erfarenheter
respektive person har och vad som gor att just ert team kommer att lyckas med denna idé och
bli framgangsrikt. Om det saknas erfarenheter och kunskaper beskriv da hur de ska kunna
knytas till teamet.

9.Riskanalys: Beskriv och vérdera de risker som finns i de olika delarna i er affarsmodell och
som kan hotar ert foretags framgangar sadant som tekniska, ekonomiska, marknads-, miljo-,
och personalhinder. Forklara hur ni hanterar dessa risker och minimerar deras negativa
inverkan.

Aktivitetsplan: Skapa en genomforandeplan med aktiviteter och milstolpar over foretagets
framtid. Beskriv vilka uppgifter som &r nédvéandiga for ditt foretag, vilka de viktigaste
milstolparna ar och nér de maste uppnas samt vilka beslut och atgarder du maste ta itu med
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omedelbart etc.

Likviditet- och Resultatbudget

Beskriv er budget och forklara de siffror ni anger och vilka antaganden ni har baserat siffrorna
pa. Dessa mallar kan du anvanda.

Berakna styrkor-svagheter och méjligheter-hot med SWOT

Faktorer som kan Faktorer som kan
underlatta for aktiviteten forsvara aktiviteten

(STRENGTHS) (WEAKNESSES)

Internt Exempel: Tydlig malgrupp, Exempel: Sma resurser,

Teknisk kompetens L_i_tg erfarenhet av
Forandringsarbete

(OPPORTUNITIES) (THREATS}

Externt = : L
Exempel: Hogkonjunktur och Exempel: Ny lagstiftning,

expansiv marknad, bra timing konkurrenter

SWOT-analys
SWOT i ordet SWOT-analys star for Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats eller
pa svenska - Styrkor, Svagheter, Mojligheter och Risker/hot).

SWOT-analysen ar alltsa en kartlaggning av ditt foretags styrkor och svagheter och de
mojligheter och hot som kommer fran omvarlden.

SWOT-analysen gor det har jobbet at dig:

1. Den visar de styrkor och svagheter och hot och méjligheter som kan ha betydelse for din
idé verksamhet.

2. Den blir ett informations- och diskussionsunderlag som kan delas ut till dina
samarbetspartners sa att de kan satta sig in i idé verksamheten, fundera, dra sina egna
slutsatser och komma med forslag.

3. Den kan bli ett fantastiskt bra underlag for dig nar du ska formulera
kommunikationsbudskap.

Ditt jobb &r helt enkelt att ta 6ppna ett tomt dokument och borja analysera dina Styrkor,
Svagheter, Mojligheter och vilka Hot som finns.

Exempel pa hur en Swot-analys kan se ut nar den ar klar:
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STARKA SIDOR (Strengths)
Kunskapskapital
Nétverkskapital

Humankapital

Inkubation

SVAGHETER (Weaknesses)
Vi ar nyetablerade

Idén &r i ett sdddstadium

Idén ar obekant for marknaden

MOJLIGHETER (Oppurtunities)

En ny trend som ar pa uppatgaende

Enligt en nyligen genomford undersokning... banbrytande
Pilotstudie visar pa stor efterfragan

Affarsplan med god intdktsmodell

RISKER/HOT (Threats)
Konjunkturnedgang.
Riksdagsval med eventuellt maktskifte med osakerheter

Och sedan?

Efter det att du har sammanstéllt SWOT-analysen sa ser du mycket tydligare vad ni behéver
jobba mer med. Du kan fortsétta arbetet med att se 6ver hur styrkor och mojligheter kan
utnyttjas samt hur ni ska gora for att minska svagheter och bemdta de risker/hot som du har
hittat.

Du kan stélla de har fragorna nu:

Hur ska vi gora for att bibehalla och forbattra vara styrkor?

Hur ska vi gora for att minimera/eliminera vara svagheter?

Hur ska vi gora for att ta tillvara vara maojligheter?

Hur ska vi gora for att forebygga och neutralisera riskerna/hoten?
Vilka fragor ska vi prioritera?

BLOCK 4: MARKNADSPLAN
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Sociala medier eller annonsering? Direktreklam eller natverkande? Vilket satt ger din idé flest
kunder? Investera ett par dagar av din tid for att skriva din marknadsplan. Resultatet blir att
du kommer att glomma hur kdmpigt det egna foretagandet kan vara. Har far du reda pa hur du
ska gora i sex enkla steg.

1. Vem &r din malgrupp och vilka behov ska du tillgodose?

2. Vilket syfte har ditt budskap for att na vissa ekonomiska mal?

3. Vad utstralar varumarket i din idé egentligen?

Delar som ingar i en marknadsplan

http://dannyvermette.com/wp-content/uploads/2014/07/marketing-plan.png

1.Kundsegment

Bdrja med att bestamma din marknad. Nér du beskrivit din marknad bor du ga djupare och
tanka dig in i varje kundsegment genom kundens 6gon. Latsas att du &r i dennes situation och
beskriv den: hans/hennes situation — varderingar - vad han/hon tycker &r en utmaning — ar
stolt Over - vilket det egentliga behovet av din produkt ar - geografiska laget - vem han/hon
paverkas av - hur kopprocessen gar till - hur han/hon soker information - viktiga képkriterier
— servicekrav — merforséljningsmojlighet — priskéanslighet osv. Det gar lattare om du ser en
konkret person du kanner framfor dig. Och gor det alltsa for varje malgrupp fran
marknadstabellen ovan. Om du kanner att du inte kan sétta dig in i kundsegmentens situation,
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kan du ju alltid fora en dialog med dem. Var nyfiken! Syftet ar framst att lara kdnna kunden
och att se vilken kundnytta din produkt/tjanst har och se hur bra ditt féretag ar pa att leverera
den. Redan nu har du sakert fatt ett antal nyttiga tankestéllare. Betank ocksa att for varje kryss
i tabellen ovan, sa har du ett speciellt sétt att behandla kunden pa. Varje malgrupp har sina
unika krav och behov som du ska tillgodose. Har du olika avdelningar eller personer som
jobbar med det kan det vara okej. Men ska du gdra det sjalv kan det bli jobbigt, rérigt och
frustrerande. Och resultatet kan bli att du inte levererar pa den niva som du 6nskar, eller varre,
som kunden 6nskar.

2.Marknaden, trender

Vilken marknad finns din idé pa och i vilken bransch? Svaret finns kanske inte i det
traditionella sattet att se pa det sa utga alltid ur kundens synvinkel och behov. Det ger dig
svaret pa vilken spelplan du befinner dig pa och var du ska lagga ditt fokus.

Séljer du t ex hemlevererade middagar till smabarnsfamiljer sa behover du tillgodose
maéttnadskanslan men framforallt kvalitetstiden med barnen. Da ér du pa marknaden mera tid
till barnen” eller liknande. Hur &r den uppbyggd? Hur stor ar den? Ar den vaxande eller
stagnerande (det &r lattare att sélja pa en vaxande marknad)? Forandras strukturen i den?
Teknisk utveckling? Vad ar det som styr den? Ar den konjunkturkanslig? Véxer den ihop med
eller ifran andra branscher? Vad sager experterna pa omradet? Finns det forskning pa
omradet? Vad lar man sig pa utbildningarna i amnet? Vilka trender finns det?

Allt detta och sékert mer ar av intresse nér du ska fundera kring ditt foretags framtid. Kallorna
som ger svaren har blivit fler. Det kan t ex vara statistiska centralbyran, facktidningar,
dagstidningar, affarstidningar, trendforskare, facklitteratur, experter, kommuner, riksdagen,
examensarbeten och forskning pa universitet och hogskolor. Vilka mer? Det mesta kan du
hitta pa internet. Bedriv lite trendspaning. Satt dig ner ett par timmar och sok. Och du skall
finna! Tips! Forsok dra ett par slutsatser av det materialet du fatt fram. Vad ger det t ex ditt
foretag for mojligheter?

3.Konkurrenter

En del kallar dem for kollegor i branschen och en del samarbetar med dem. En del, speciellt
inom handeln, l&gger sig bredvid varandra for att dra till sig fler kunder. Faktum &r att de
kunder pa marknaden som inte koper av dig, koper av dina konkurrenter. Generellt kan det
sdgas att ju fler konkurrenter du har, desto mer bendgen blir du att konkurrera med priset
vilket minskar din vinst. Det blir viktigare att konkurrera pa andra satt. Hur val kanner du dina
konkurrenter egentligen? Valj ut dina viktigaste konkurrenter. Skriv upp dom.

Ta reda pa sa mycket relevant fakta om var och en av dem som mojligt.

= Vem dr dgaren? Vem samarbetar de med? Hur duktig ar ledaren?

= Vad ar deras affarside?

= Hur ser deras finansiella situation ut?

= Hur ser organisationen ut?

= Hur profilerar de sig?

= Vilka distributionskanaler har de tillgang till? Vilka viktiga kunder har de?

Jamfor deras styrkor och svagheter med ditt foretag. Beskriv dem och sétt dig in i deras
situation en stund! Tips! Ta en forsta funderare pa vilka som ar dina huvudkonkurrenter.
Finns det nagot allvarligt hot mot din verksamhet? Finns det nagon ledig lucka pa
marknaden?

Nu har du samlat in en mangd relevant, kanske Gverraskande och intressanta fakta om ditt
egna foretag, dina kunder, din marknad och dina konkurrenter. Lat dem bara ligga dar en
stund och gro! Gor inget forhastat innan du fatt mer och viktig input.
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En marknadsplanens olika delar Marknadsplanen bor besta av dessa delar:

« Ditt foretags affarsidé. Vad saljer ditt foretag, till vem, pa vilken marknad, vilka behov
tillgodoser foretaget och vad &r det som ska gora att kunden véljer ditt foretag som leverantor
framfér dina konkurrenter.

= En nulégesanalys av hur det ser ut pa ditt foretags marknad just nu.
Vilka &r kunder, vilka ar konkurrenter, vilka produkter/tjanster saljer. Kort och gott ditt
foretags position pa marknaden.

= Ditt foretags affarsmal och andra mal med verksamheten.

Malen ska vara matbara. Det finns tva typer av mal, kvantitativa och kvalitativa. Kvantitativa
mal &r t.ex. marknadsandel, forséljningsvolym. Medan kvalitativa mal & mer dvergripande
t.ex. miljopolicy och personalpolicy.

= Alla affarsmal bryter du ned i delmal. Ett delmal kan vara en enskild produkts
forsaljningsvolym, ett annat mal kan vara att fa 500 nya kunder pa en marknadsinsats.
Summan av alla delmal ska sedan leda till att foretagets 6vergripande affarsmal nas.

= Strategi pa hur du ska na affarsmalen. De strategiska besluten ditt foretag tar ska vara
langsiktiga och gélla for flera ar. Vi kan séaga att det handlar om foretagets langsiktiga
agerande pa marknaden. Vilken prispolitik ska ditt foretag fora? Vilka tjanster ska ditt foretag
erbjuda? Hur ska produktsortimentet vara utformat? Ska ditt foretag salja direkt till kund
(B2C) eller via ndgon mellanhand (B2B)? Den profil ditt foretag har, hur ska den uppfattas
och paverka?

= En handlingsplan for att nd malen. Handlingsplanen gors pa kort sikt. Har ska allt vara
konkret. Nar i tiden ska en viss produkt lanseras. Pa vilket sétt ska den lanseras och hur ska
reklamen utformas. Hur stor &r den forvantade forséljningsvolymen. Tidsaspekten och
behovet att sétta till ekonomiska resurser &r hornstenarna i handlingsplanen.

Uppféljningsmodell for alla marknadsaktiviteter som genomfors for att na malen. Detta
for att snabbt kunna korrigera verksamheten, t.ex. andra pris eller produktsortimentet. Det &r

viktigt att komma ihag att vagen mot affarsmalen aldrig &ar spikraka utan bestar av manga
forandringar.

BLOCK 5: VARUMARKES STRATEGI

Varumarkesplattform kan beskrivas som tradet nedan. Idéfroet far naring av solen, som &r
visionen. Identiteten i idén ar stommen i tradet och det bestar av karnvéarden och vardegrund.
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Hjartat i idén ar 16ftet du ger till kunderna. Varumarkesstrategi ar positionsverktyget du ger
din idé dvs. image, profil och positionering.

VARUMARKESSTRATEGI b

Positioneringsverktyge! SERRRRR :
: Visionsverktyget

positionering

Varumarkesplattform med 4S

Ett varumarke ar en brokig samling av bade medvetna och omedvetna tankar, kanslor och
attityder kopplade till en idé. For att en idé ska fa starkt varuméarke behdver idén kopplas
samman med ratt slags associationer. Vissa av tankarna, kanslorna och attityderna far
nadmligen inte manniskor att vilja kdpa eller betala mer, hur positiva de an kan tyckas vara.
Och omvént; andra associationer som spontant upplevs vara meningsldsa eller t.0.m. negativa
kan mycket vél vara de viktigaste skélen bakom ménniskors val av varumarke.

Jrumirketsstrategi - 4 5

Varumadrkesstrategi brukar populdrt sammanfattas med 4S — syftet, saken, sagan och sekten.
Det ar varumarkets varfor, hur, vad och vem.

SYFTET: Varfor ditt varumarke finns ar mycket intressantare och mer inspirerande an vad
det &r for slags produkt eller hur val varumérket presterar jamfort med konkurrenterna. Och
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med varfor menar jag det storre syftet: varumarkets 6vertygelse, ideologi och
existensberattigande. Alltsa syftet bortom varan, tjansten eller idén. Syftet beror oss namligen
pa ett betydligt djupare plan an t.ex. produktegenskaper, produktfordelar och USP:s. Det
tilltalar de delar av var hjarna dar vara kanslor finns, dar var motivation skapas och dar alla
vara val gérs. Om vi sympatiserar med syftet skapas mycket starka emotionella band till
varumarket — band som leder till att varuméarket blir meningsfullt for oss pa ett satt som
varans eller tjanstens grundfunktionalitet och -nytta aldrig kan bli. Kort sagt, vi kénner
samhorighet med varumarket och gor i basta fall varumarkets syfte till vart eget.

”People don’t buy what you do, they buy why you do it”. Hitta ditt virdebaserade
sjalvledarskap och inspirera andra till att folja dig. Kort sagt: Erbjud manniskor nagot att tro
pa, inte nagot att kdpa.

SEKTEN: Vi manniskor ar sociala djur och efterstravar intuitivt bl.a. att forsta oss sjalva och
varlden omkring oss samt att bli accepterade och uppskattade av andra (frdmst av de vi sjalva
uppskattar och bryr oss om). Allt vi gor, varje beslut vi fattar, paverkas m.a.o. av andra
manniskor — vare sig de ar narvarande eller inte. Det galler sa klart ocksa varije val av
varumarke. Att manniskor valjer att kopa eller inte kopa ditt varumarke beror i hog grad pa
hur de forhaller sig till skaran av manniskor kring varumérket: de som féretrader det
offentligt, de som saljer det till dem och, inte minst, de som redan kopt varumarket.

| de flesta fall (det finns ndgra undantag) &r det alltsa manniskorna kring varumarket som, i
betydligt stérre omfattning an t.ex. reklamen, paverkar hur ditt varumarke uppfattas. Den
foretags-/varumarkeskultur som préaglar hur varumarkets foretradare beter sig sinsemellan,
gentemot kunder och resten av omvarlden avgor bl.a. om vi kanner fortroende for varumarket
och om vi upplever en personlig relation till det. Och i en varld dar allt fler varumarken i allt
fler branscher har allt mer lika erbjudanden &r kulturen — alltsa vilka manniskorna ar och hur
de agerar — manga ganger bade den mest patagliga skillnaden mellan olika varumarken och
det som ar svarast for konkurrenterna att kopiera. Varumarken som &r val forankrade i en
stark kultur representeras av médnniskor som delar en sektliknande gemenskap. (Med ”sekt”
avser jag den ursprungliga, vidare betydelsen: En grupp manniskor som ar sammanbundna
med nagon ideologi eller nagon/nagra ledare.) Och de kunder som gjort syftet till sitt eget,
och som kanner samhérighet med kulturen, véljer att inga i sekten. De blir varumérkets
fanbérare, dina bésta séljare, och kommer att sprida det vidare till sina véanner och bekanta. De
kommer att soka bekréftelse och positiva upplevelser genom varumarket. Deras toleransniva
for fel och misstag kommer att vara mycket hog. Och skulle nagon utanfor sekten komma for
sig att papeka nagon av varumarkets brister, kommer de att forsvara det med nabbar och klor.
Glom inte: Framgang &r en laginsats. (Misslyckas gar daremot bra att géra pa egen hand.)

SAKEN: For att bygga ett starkt varumarke maste du ha en bra vara, tjanst eller idé. (Jag kan
inte komma pa nagra undantag, daremot finns det tyvéarr manga bra produkter och foretag som
inte har ett starkt varumirke.) Men “bra” ér inte ndodvindigtvis detsamma som “hog kvalitet”
och ’snygg design”. Det ar trots allt varken du eller dina konkurrenter som bestimmer vad
som &r ”bra”. Det gor kunderna. Och ibland kan ”bra” vara en iPhone, ibland ett Ryanair.
Knepet dr att veta vilka de ritta ’bra sakerna” ar for ditt foretag och i din bransch.

Men det handlar ocksa om att vara konsekvent. Misstaget manga foretag gor ar att forvaxla
vad foretaget kan géra med vad det borde gora. Kan handlar om vad, borde handlar om
varfor. Alltsa: Gor ratt sak och gor saken ratt.

SAGAN: Manniskan ar en berattande art. Vi berattar om oss sjalva och om andra. Vi beréttar

om var syn pa varlden och hur vi upplever den, om vara drdmmar och farhagor. Och genom
alla dessa beréttelser formas din och min identitet. Vi ar i mangt och mycket summan av vara
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egna berattelser och andras berattelser om oss. Varumarken &r naturligtvis inget undantag.
Hur ditt varumarke uppfattas ar summan av beréttelserna om varumarket. Och det &r den
sagan dina kunder anvander som ett slags socialt och kulturellt smérjmedel; passar sagan var
syn pa oss sjalva och hur vi vill att andra skall se oss, passar ocksa varumérket oss. (Ja, det
galler dven inom business-to-business.) Darfor ar det viktigare vem varumarket &r &n vad det
ar. Det &r varumaérkets saga, inte dess specifikation, som gor varumarket till en personlighet.
Det ar sagan, inte specifikationen, som ger varumarket en sjal och mening. Och det ar sagan,
inte specifikationen, som placerar varumaérket i sitt ratta sociala och kulturella sammanhang.
Framtidens succéprodukter ar de som bast berattar om aventyr, lycka, fara och drama, spar
Rolf Jensen i boken The Dream Society. Framtidens ledare &r de som bést berattar de historier
som ger mening och innehall at livet, konstaterar han.

De bésta sagorna ar de som stimulerar var fantasi, de som inspirerar oss. De basta sagorna
flirtar med vara kanslor, drommar och var énskan — inte med var logik. Och de bésta sagorna
ar de som &r sanna — men inte nddvandigtvis sanna i bemarkelsen att de aterger faktiska
skeenden eller forhallanden. De &r sanna for att de upplevs dkta och trovardiga for
varumarket. Men ocksa for att de ar konsekvent beréttade, i allt och av alla som kan
sammankopplas med varumarket. Ditt varumarkes sanna saga utgar fran syftet, den framfors
konsekvent av sekten och bevisas med saken. Och som alla bra sagor bestar den av motpoler,
t.ex. gott och ont, mod och radsla, karlek och hat. Den berattar alltsa inte bara vad varuméarket
star for och vill, det & minst lika viktigt att sagan formedlar vad varumarket ar motstandare
till. Trots allt: Det bésta sattet att sprida en idé ar med en riktigt bra beréattelse.

Tillagg den 29 augusti 2011: Jag har skrivit om min modell som ligger till grund for
Varumarkets 4S, och som jag har mycket goda erfarenheter av vad galler att fa styrelsen,
ledningen och organisationen att forsta vidden av varumarkesarbetet. Jag kallar modellen for
»Varumarkets sammanhang«.

BLOCK 6: KOMMUNIKATION & BUDSKAPSPLATTFORM
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SANDARE BRUS MOTTAGARE

MOTTAGET
BUDSKAP > BUDSKAP

http://www.hhga.se/wp-content/uploads/2014/10/Klassisk-kommunikationsmodell-e1414403972624.png

Kommunikationsmodell

I Lasswells kommunikationsmodell star budskapet och effekter som budskapet far hos
mottagaren i fokus. Lasswells kommunikationsmodell utgérs utav fem olika steg som alla ar
kopplade till hur budskapet tillkommer och hur det paverkar da det traffar mottagaren.
Lasswell sag kommunikation som en overforing utav information fran en sandare till en
mottagare och grundar sin modell pa Vem sager Vad till Vem, genom Vilken kanal till Vilken
effekt? Vilket &r en véldigt logisk och anvandbar modell for vardagen. Det ar en véldigt enkel
modell som &r speciell pa det sattet att den fokuserar pa budskapets effekt hos mottagen. Om
man ska l6sa ett kommunikationsproblem kan man l&sa denna modell baklanges, genom att
borja med vilken effekt som kommunikationen har tankt att ge. Detta ar en effektiv modell att
anvanda da man vill dndra ndgons beteende eller fa nagon att ta vid en handling, da effekten
utav budskapet skulle kunna vara att en person berdrs och tanker till vilket kan leda till att den
tar stallning och andrar sitt beteende pa nagot sétt.

Ildémodell 5:vs

ldémbdeLL 5V

Fyra enkla steg for positionering och budskapsplattform
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1. Vem ar malgruppen fér din kommunikation?

Sakerstall att du vet vem som ar malgruppen for det du vill sdga. Vilka & malgruppens
grundladggande behov och drivkrafter? Mannen bredvid dig fattar antagligen sjalv beslut om
kvinnorna i sitt liv. Men precis som i all féretagskommunikation galler det att forsta
organisationen som helhet: vilken beslutskraft har vannerna i hans beslutsprocess? Vilken roll
spelar hans mamma? Oavsett sa ar mannen bredvid dig din malgrupp for kvallen. Det galler
nu att forsta hans behov och drivkrafter. Du behdver antagligen utforska om han ar ledig —
eller atminstone 6ppen for en ny relation. Forutsatt att du ar kvinna vill du ocksa forsakra dig
om att han intresseras av kvinnor.

2. Sakerstall att du vet vad du vill uppna med kommunikationen

Vad &r ditt syfte och hur vill du att malgruppen ska reagera och agera utifran det du sager?
Just den har midsommaraftonen ar ditt mal att fa guden vid din sida att forsta att ni ar som
gjorda for varandra. Forutsatt att han inte drabbats av samma totala karlek-vid-forsta-
ogonkastet som du sjalv gor du nog bast i att bryta ner din forvantan i nagra steg: Du vill forst
fa honom att 6verhuvudtaget se att du sitter dar bredvid och fa chans att inleda ett samtal. Sen
vill du behalla hans uppmarksamhet och fortsatta konversationen trots att blondinen mitt emot
lutar sig framat och visar mer och mer dekolletage. | steg tre vill du fa med honom upp pa
dansgolvet. Sen vill du att han ska sta kvar och vanta trots att du maste ga och pudra nasan
och det &r 25 min ko till damtoaletten. Till sist vill du forsékra dig om att han inte lamnar
festen i den ljumma midsommarnatten utan dig. Det viktiga ar att du i varje stund vet vad ditt
nasta mal med kommunikationen ar och anpassar den darefter. Om du ber honom f6lja med
hem det forsta du gor nér ni placeras bredvid varandra riskerar du att han inte tar ditt
langsiktiga mal pa allvar. Om du & andra sidan ber honom vénta utanfor toaletten nar du sjéalv
gar hem ar risken annu storre att du misslyckas med din strategi.

3. Prata om det som ar intressant och relevant for malgruppen

Vad behdver du beratta for att mottagaren ska fa den information och det underlag som
behovs for att komma vidare i beslutsprocessen? Att géra sin kommunikation relevant och
intressant handlar om att forsta vad mottagaren behover veta av dig for att nd sina mal. Om du
inte haft turen att ha véanner som i stérsta valmening parat ihop dig med deras enda singelvan
och gett er bada en detaljerad brief infor middagen vet du antagligen inte fran borjan vad han
tycker dr intressant. Du fragar darfor vad han ar intresserad av. Du matchar det mot dina egna
intressen. Du styr in samtalet pa sant som du forstar att ni bada ar intresserade av oavsett om
det handlar om lindihopp, organiskt odling eller bergsklattring. Och sa far du fram hur ni
skulle kunna ha annu roligare pa dansgolvet tillsammans, odla &nnu stérre morotter i er egen
tappa eller tillsammans bestiga fler och hdgre berg &n han idag gor i sin ensamhet.

(Om mannen vid din sida & andra sida &r en passionerad segelflygare och du har héjdskrack
eller om du foredrar att resa jorden runt minst en gang om aret medan han valjer att pa sin
hojd cykla till jobbet sa &r antagligen inte matchningen ratt fran borjan. Du bor 6vervaga om
den har mannen verkligen ar din malgrupp.)

4. Bidrar den kortsiktiga kommunikation till dina langsiktiga affarsmal?

Den kortsiktiga kommunikation maste bidra till att du pa sikt uppnar dina langsiktiga
affarsmal. Och det fungerar bara i langa loppet om du i allt du séger &r trogen din
overgripande varumarkesstrategi. Medan ditt kortsiktiga mal for kvéllen ar att fa din utvalde
att inse att ni ar som gjorda for varandra kanske dina mer langsiktiga mal &r att ni ska bestiga
Kebnekaise tillsammans innan sommaren ar slut och forlova er pa Kilimanjaro till

vintern. Din kortsiktiga kommunikation om er gemensamma passion bergsklattring matchar
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vél dina langsiktiga mal. Om mannen a andra sidan sager att han alskar Italien ar det
antagligen daremot inte ratt kommunikation att saga att du ska aka till Toscana pa en manad
fran imorgon. Du uppnar ditt kortsiktiga mal att fanga hans intresse for kvallen men far
problem att exekvera resten av din strategi den kommande manaden.

Eftersom du vid forsta 6gonkastet bestamt dig for att detta & mannen du ska leva resten av
ditt liv med kommer det heller inte fungera att kommunicera sma logner. Om han inte
genomskadar det du berattar redan ikvall gor han det kanske nésta vecka eller i alla fall i god
tid innan ert silverbréllop. Lova darfor inte saker du inte kan halla, mala inte upp en bild du
inte kan mota och var trogen ditt eget varumaérke i allt du séger.

Tre snabba fragor for positionering och budskapsplattform

Vad erbjuder idén/vad gor foretaget?

Vad ar det unika med idén/ vad &r foretaget bra pa?

Vad kan utvecklas med idén/ vad kan foretaget bli battre pa?

Vad skiljer din idé fran konkurrenterna/ditt foretag i jamforelse med konkurrenterna?
Kommunicerar jag min idé/mitt foretag pa ett tydligt och sarskiljande satt?

Forstar kunderna vad jag vill leverera?

Tydlig kommunikation = nya kunder

Utifran det slutsatser du funnit i ditt arbete kan du borja skapa en budskapsplattform. Gér du
arbetet sjalv — testa dina budskap pa andra méanniskor i din omgivning. Kanske har du en god
relation med dina kunder som gérna vill ge dig den feedback du behover?

FoOr att bygga ett varumarke och for att attrahera nya kunder krévs det en tydlig
kommunikation. Och for att lyckas med detta &r det viktigt att alltid ha i atanke att; Det &r inte
sd mycket en fraga om vad du séger att ditt foretag ar utan helt och hallet vad kunderna anser
att du och ditt foretag &r.

Vad ska en budskapsplattform innehalla?

En budskapsplattform bor innehalla:

» Affirsidé, Vision och Mission
* Om Foretaget (en kort, en mellan och en ldngre presentation).

Den ska besvara:

- Vad gor foretaget?

- Vilken nytta tillfor foretaget?

- Varfor samarbeta med foretaget?
* Kérnvarden/Ledord

* Budskap — val av 3 huvudbudskap
* Mantra/Tagline

* Hisspitch, 3 meningar

* Kokplatta/boilerplate

Nagra nyckelord i en budskapsplattform med exempel social innovation:
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Boilerplate

* Kidrnviarden/Ledord:
Inkludering, mojligheter och l6sningar

* Budskap - val av 3 huvudbudskap

Talang ar universellt, mojligheter &r begrénsade. Inkludering ar ett forsta steg mot skevheter.
Mojlighetsinkubatorn sprider mojligheter och bygger nya individuella sprangbrador
Majlighetsinkubatorn bidrar till I6sningar till varje problem i samhallet

* Mantra/Tagline
Mojlighetsinkubatorn vander problem till méjligheter genom att accelerera jobb, karriér och
foretagande genom C-inkubation dvs. hos oss far du anstéllning pa din kreativa idé.

* Hisspitch, 3 meningar

Mojlighetsinkubatorn inkluderar manniskor pa svensk arbetsmarknad genom att erbjuda
entreprendrsprogram, Start-Up Akademi och C-inkubation. Vi hittar ménniskors
konkurrensfordelar och erbjuder anstallningar pa kreativa idéer och sociala innovationer.

» Kokplatta/boilerplate
Genom var innovativa inkubation kommer vi att bli Sveriges — pa sikt vérldens — i sitt slag
framsta arbetsgivare for kreativa idéer och sociala innovationer pa arbetsmarknaden.

http://www.shutterstock.com/en/pic.mhtml?utm_source=39422&id=291695399&utm_ca
mpaign=Graphic%20resources%20SL&irgwc=1&utm_medium=Affiliate&tpl=39422-43068

BLOCK 7: IDE FORVERKLIGANDE GENOM STRUKTURERAD BMC —-PROCESS
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Verktygslada for fordjupad och strategisk idéutveckling

Business Model Canvas

=2 = - . =

Partners 8| Nyckel Varde- [ | Kundrelationer Kundsegment  'm-
«Vilka ar vdra viktiaste partners? aktNl teter eer Udande *Vilka typer av relationer « For vilka skapar vi varde?
+ Vilka ar vdra viktigaste farvantar varje kundsegment att = Vilka dr vdra viktigaste kunder?

leverantdrer? +Vilka nyckelaktiviteter kravs for « Vilket varde levererar vi till var vi skall skapamed dem?
«Vilka nyckelresurser forvarvar vi atL leverera vdra vardeerbjudan- kund? «Vilka har vi skapat?

frén partners? den? = Vilket av vara kunds problem « Hur &r de integrerade med
«Vilka nyckelaktiviteter genom «Vdra kanaler? hidlper vi atill att l6sa? resten av var affarsmodell?

Féirs av partners? +Kundrelationer? « Vilka paketeringar av produkter « Hur kostsamma &r de?

+Intaktsstrémmar? av tjanster erbjuder vi varje
kundsegment?

= Vilka kundbehov uppfyller vi?

Nyckelresurser m Kanaler 5

« Vilka nyckelresurser kravs far att = Genom vilka kanaler vill vara
leverera vara vardeerbjudanden? kundsegment nds?

«Vara Kanaler? « Hur nur ndr vi dem idag?

+ Kundrelationer? * Hur ar véra kanaler integrerade?

«Intgktsstrémmar? «Vilka fungerar bast?

= Vilka ar mest kostnadseffektiva?

« Hur ar de integrerade med vara

Kostnadsstruktur S| Intakesstrémmar o]
«Vilka kostnader &r de viktigaste kostnaderna « For vilket varde r vara kunder verkligen villiga
somvar affarsmodell kraver? att betala?
= Vilka nyckelresurser ar dyrast? « For vad betalar de idag?
« Vilka nyckelaktiviteter &r dyrast?

« Hur betalar de idag?

= Hur skulle de féredra att betala?

« Hur mycket bidrar varje intaktsstram till totala
intakter?

Business Model Canvas ar ett viktigt strategiskt hjalpmedel for att skapa innovativa
affarsmodeller. Canvasen ar utvecklad av Alexander Osterwalder och professor Yves Pigneur
och har blivit mycket populér. Den beskrivs i detalj i deras bok, Business Model Generation.

En Business Model Canvas beskriver ett foretags affarsmodell med 9 delar, erbjudande, kund,

intaktsmodell, kanal, kundrelationer, nyckelaktiviteter, nyckelresurser, nyckelpartners samt
kostnader.

En Canvas ar ett visuellt verktyg som erbjuder ett effektivt satt att tillvarata olika personers

perspektiv sa att de olika delarna i en affarslogik pa ett tydligt satt kan beskrivas, och skapa
forstaelse for hur de samverkar till en logisk helhet.

Den visuella arbetsmetodiken med Canvas innebar att man effektivt och kritiskt

utnyttjar kompetensen fran fler, vilket skapar ett stort engagemang och ger hog kvalitet pa
resultatet.
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Bild: http://www.effect.se/ledarskapsutveckling/affarsmodellering.asp

En organisations strategiarbete kan ytterligare forbattras genom att anvanda Business Model
Canvas for att beskriva ett foretags vision och olika strategiska steg for att na denna.

ALMIS film om BMC-modellen och hur den operativt ska anvandas

https://www.youtube.com/watch?v=CGyH3CaS2gM
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BLOCK 8: Positiv psykologi och mental styrketraning i en utmaningsdriven miljo

Inre motivation dr istéllet en energi som ligger i sjilva aktiviteten och i en inre stravan att
ké&nna sig kompetent och uppleva sjalvbestdammande. Forskning har visat att inre motivation
ar viktigt for att ménniskor ska engagera sig i eget larande och sin egen utveckling. Inre

motivation spelar darfor en viktig roll for prestation, utveckling och larande

Yttre motivation kan beskrivas som en bel6ning som kommer fran omgivningen. Detta kan
exempelvis vara en utmarkelse eller erkdnnande fran andra. Nar vi ar yttre motiverade drivs

vart beteende av en 6nskan att uppna denna yttre beloning.

Sjalvfortroende och sjalvkansla

Vem é&r jag? | takt med en okad sjalvmedvetenhet far fragan en allt storre betydelse i vara liv.
Genom var utveckling och personliga erfarenheter samlar vi standigt information om oss
sjalva, det ar en del av var personliga utveckling. Vi kan genom denna férmaga inta ett

utifranperspektiv som ger mojlighet till spegling och vardering av oss sjélva.

Vad ar skillnaden mellan sjalvkansla och sjalvfértroende?

Begreppet sjalvkansla (self-esteem) handlar om hur vi vérderar oss sjélva. Sjalvkénslan
anger var kanslomassiga relation till vart sjalv som exempelvis kan handla om hur vi
varderar var sjalvbild samt hur vi kanner inre tillfredstallelse- och tillit till oss som individer.
Sjalvkanslans inverkan kan darfor sagas vara standigt narvarande i vara liv och behovet av en

god sjélvkansla ar en av manniskans kanske starkaste behov. (Johnson, 2003).

Lag sjalvkansla

Manniskor som har en lag sjalvkansla tenderar att lattare tolka neutral information fran
omgivningen som negativ och avfardar positiva signaler da dessa inte verensstimmer med
vad de tycker om sig sjélva. Ett vanligt karaktarsdrag hos méanniskor med Iag sjalvkansla ar
att de tillskriver positiva saker och handelser i livet till andra/annat medan negativa héndelser

tillskriver de sig sjélva.
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Prestationsbaserad sjalvkansla

Lag sjalvkansla brukar manga ganger besta av en sa kallad prestationsbaserad sjélvkénsla. En
prestationsbaserad sjalvkénsla paverkas mycket av hur vi presterar och vad dessa prestationer
far for erkannande av andra. Denna typ av sjalvkansla resulterar i stor utstrackning i sarbarhet

for kritik och andras asikter och kan aven frambringa grubbel och oro i vardagen.

Haog sjalvkansla
Ménniskor som istéllet har en hdg sjalvkénsla karaktériserar framst av att de k&nner sig
dlskade, sedda och accepterade som de é&r. Dessa manniskor skyddas &ven i hogre

utstrackning vid exempelvis kriser och forluster i karlek eller arbete.

Fastan manniskor har en hog sjalvkansla sa tenderar dven dem vara kansliga for andras
omdomen och utvarderingar i viss utstrackning. Oftast &r det detta som ligger till grund for att
vi beter oss pa ett socialt accepterat sitt” och virnar- och varderar relationer hogt pa
exempelvis skolan, arbetsplatsen, i familjen och i vénkretsen. Den frdmsta orsaken till att vi

vill bete oss pa ett ’socialt accepterat sétt” dr for att undvika att utestidngas fran gemenskapen.

Skillnaden mellan manniskor som har lag sjalvkansla och hog sjalvkansla ar att de med hog
sjalvkansla i lika stor utstrackning styrs av egna vérderingar om vad som duger, &r fint nog
och tillrackligt. Man kan alltsa séga att manniskor med hog sjalvkansla ofta finner en balans
mellan sina egna och andras asikter gallande personliga egenskaper och prestationer. Utifran
detta kan man alltsd sdga att en god sjalvkansla hjélper till att hitta en lagom niva i var
utvardering av oss sjalva och vara prestationer dar vi kan saga till oss sjélva att ingen kan bli

omtyckt av alla och alltid prestera pa topp. Vi duger alltsa daven nér vi har en dalig dag.

Allmén diskussionsfraga:

Ge exempel pa personer som ni kénner och har Iag och hog sjalvkéansla. Beskriv skillnaden
mellan dessa personer?

Pa vilket satt upplever du att sjalvkanslan paverkar ditt liv?

Prestationsangest och jamforelse med andra
En viktig aspekt som kan paverka sjalvkanslans karaktar ar jamforelse med andra. Jamforelse
ar en viktig process som ger manniskor mojlighet att bestdmma vad eller hur de egentligen é&r.

Denna jamforelse kan antingen ske uppat och nedat.
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Att jamfora sig uppat innebér att vi jamfor oss med personer som vi anser ar mer lyckade &n
oss sjalva, vilka vi onskar att bli som. Nar vi anser att vi uppnatt liknande niva som
jamforelseobjektet sa tenderar vi att soka oss till ett battre jamforelseobjekt (Helkama m.fl.,
2000). Nar jamforelsen med andra ar viktig for hur vi ser oss sjalva kan detta ha en negativ
inverkan pa var sjalvkansla. Detta galler exempelvis i situationer nar vi ar oséker pa var
formaga. Jamfor vi oss uppat i dessa situationer kan detta resultera i att vi blir &nnu mer
osaker (Crips. R.J. & Turner, R.N., 2010).

Nar vi istallet gor en jamforelse nedat innebér detta att vi jamfor oss med personer som vi
anser ar mindre lyckade an oss sjalva. En jamforelse nedat sker oftast nar var sjalvkansla ar
hotad eftersom det ger en 6vertygelse om att vi sjalva ar battre &n andra (Helkama m.fl.,
2000). For att skapa en god sjalvkansla blir det darfor viktigt att vi bade gor uppat- och nedat
jamforelser. (Crips. R.J. & Turner, R.N., 2010).

Allman diskussionsfraga:

Har du erfarenhet att du brukar jamfora dig med andra? | vilka situationer &r detta och

vilken typ av jamforelse gor du da?

Avundsjuke kartan

Avundsjuka sager en del om de fardigheter vi har men inte vagar anvanda eller de handlingar
vi skulle vilja gora nagot av, men som vi av nagon anledning haller tillbaka. Genom att
kartlagga vem vi ar avundsjuk pa och varfér vi ar avundsjuka kan vi ofta lattare se

vilken handling som skulle kunna lésa upp situationen.

Ovning: En lista Over olika personer som hon/han &r avundsjuk pa. Sedan skriver
fokuspersonen varfor hon/han ar avundsjuk pa vederborande och till sist vilken handling som

skulle kunna undanréja avundsjukan. Exempelvis;

VEM VARFOR HANDLING

Min kusin Hon har egen fotoateljé Stada i kallaren, ordna mérkrum

Min chef Han har gett ut tre bocker Forsok skriva en bok sjélv

Konstnarer De lever pa sin ”hobby” Byta jobb till ndgon jag brinner mer for
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Sjéalvkanslan ar alltsa en viktig aspekt i manniskors liv och varierar mellan enskilda individer

och kan paverka individens hélsa och valbefinnande, dven samspelet med andra manniskor.

Sjalvfortroende

Sjalvfortroende (self-confidence) handlar om var tilltro till var formaga att prestera inom
olika omraden. Sjalvfortroende syftar alltsa mer pa vad vi gor och ar en mer situationsbunden

och foranderlig aspekt av vart sjalv.

Vart sjalvfortroende kan alltsa sagas vara nagot som karaktériseras av en foranderlig aspekt.
Vi kan exempelvis kdnna oss jatte duktiga i ett specifikt moment en dag medan vi en annan
dag inte alls kanner oss duktiga i detsamma. Vart sjalvfortroende kan alltsa ha med var
dagsform att goéra och uppfattas darfér som valdigt situationsbunden och féranderlig aspekt av
vart sjalv.(Farm, 2013)

Ovning:
Fundera Gver tidigare tillfallen nar du lyckats. Ta fram nagra exempel pa tidigare framgangar

nar du kant stolthet och kanske aven fatt en kick for sjalvfortroendet.
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Vilka egenskaper och resurser anvande du for att lyckas med detta?

| dessa situationer fick du alltsa vaxa och kéanna din riktiga potential! Vilka av dessa styrkor,
egenskaper och resurser anvander du redan idag och vilka skulle du kunna ta fram ytterligare

for att n& ditt mal i framtiden?

Del 2
Ovning:
N&mn en eller flera situationer ndr du blivit starkt i din sjalvkéansla. Vilka kanslor kénde du

gentemot dig sjalv?(exempelvis stolthet, acceptans etc.).
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Namn en eller flera situationer dar du har blivit séankt i din sjalvkansla. Hur kénde du?

Ovning:
Forestall dig att du moter dig sjalv nar du var 16 ar. Du sitter och fikar med dig sjélv. Du &r i

den élder du &r i nu och far mojlighet att ge ditt ”16 ariga jag” rdd och tips for framtiden.

Vilket/vilka rad vill du ge?

Finns det rad som du ger som du fortfarande skulle behdva fa rad om idag?
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Nu ska du istallet flytta dig framat i tiden och forestalla dig att du &r 80 ar. Du sitter och
beré&ttar om ditt liv for en viss person. Vad vill du berétta for denne att du gjort med ditt liv?

Vad 6nskar du som 80-aring att du gjort mer eller mindre av i ditt liv? Amnen att ta upp ar

exempelvis géllande arbete, stress, familj, vanner, resor, dventyr, lardomar etc.

Nar du nu berattat om detta, kanner du da att du lever enligt dina drommar om livet eller
kénner du att du borde fundera éver dina prioriteringar? Om du vill prioritera annorlunda,

hur?

a) FOrsok gora detta varje dag under entreprendrsprogrammet i Mojlighetsinkubatorn.
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Lagg marke till hur och vad du tanker nar saker inte riktigt gar som du vill.

Vad séger du till dig sjalv?

Vilka negativa tankespar har du? Exempelvis” typiskt mig, jag kan aldrig komma 1 tid”.

Vad skulle du kunna ténka istéllet? Hur kan du bemgta dina egna negativa tankar?

Postiv psykologi och mental styrketraning

Den nya positiva psykologin handlar inte om paklistrat positivt tinkande utan om att lara
kdnna sig sjalv, vad man mar bra av och hur man kan sta starkare i saval medgang som
motgang. Det handlar ocksa om att trana sitt positiva tankande, sarskilt nar man &r i en
utmaningsdriven miljo, dar man vill skapa nytt och uppna forandringar. Ju mer utmaningar
man skaffar sig i livet, desto viktigare &r det att trdna sitt positiva tdnkande och jobba med
mental styrketraning.

Positiv Psykologi innebéar vetenskapen bakom styrkor och personlighetsdrag som gor det
mojligt for individer och samhallen att utvecklas och vaxa. Positiv Psykologi som tema utgar
fran att manniskor vill leva meningsfulla liv, 4gna sig at att utveckla sina styrkor och

41




egenskaper, samt att 6ka upplevelserna av social samvaro, arbete och fritid.

Positiv Psykologi (PP) ar ett forskningsomrade initierat av Martin Seligman och Mihaly
Csikszentmihalyi i slutet av 1990-talet. Det ingar som d&mne pa flera prestigeuniversitet
runtom i landet, som Harvard Business School och Handelshdgskolan i Stockholm.

PP handlar om valmaende, flow, personliga styrkor, positiva kanslor, kreativitet, psykologisk
hélsa och hur man skapar positiva samhéllen, grupper och organisationer.

Positiv psykologi i ett internationellt sammanhang

Vi lever i en tid da vi materiellt aldrig har haft det battre samtidigt som vi psykologiskt aldrig
har matt samre. Trots att vart valstand okat stadigt sedan andra varldskriget finns det tydliga
tecken pa att lycka och vdalmaende blivit en bristvara i det moderna samhallet. Trenden ar
snarast den motsatta — vi ar mer stressade, angestfyllda och olyckliga. Hur kan det komma
sig?

Vi lever i en tid da vi utsatts for mycket nya idéer, impulser och information som gor att
hjarnan har svart att hantera all information. Istallet for att bli inspirerande blir vi stressade.
Darfor &r det viktigt att se mojligheter och Iosningar i varje problem, istallet for att se problem
i varje mojlighet och 16sning.

PERMA som metod for att bygga valbefinnande

Inom den positiva psykologin pratar man om PERMA for att skapa sig en egen miljo for
valbefinnande. Positiva emotioner, Engagemang, positiva Relationer, Meningsfullt
sammanhang och Arbetsglédje.

Positiva emotioner har en egen sida — klicka pa lanken till véanster! Det handlar i korthet om
det kanslor man har som kanns bra. Gladje, skratt, forndjsamhet, njutning, stolthet, véarme
infor andra, 6mhet, kérlek.

Engagemang har att géra med upplevelsen av att det har vill jag géra — férsok hindra mig!
Begreppet ar beslaktat med flow, men &r mer langsiktigt. Man kéanner flow under en stund,
kanske en hel dag som mest — engagemang kan man kanna i manader!

Positiva Relationer &r som vi vet mycket viktiga for oss manniskor. Det handlar om de
relationer som ger oss narhet, vanskap, forstaelse, trygghet. Det handlar alltsa om de néra
relationerna som, om de ar goda och levande, blir en enorm kélla till trygghet och styrka.
Vénner, néra och kara, familjen, och det kan dven vara kollegorna. Om man har en partner gor
den relationen mycket for valbefinnandet om den fungerar.

Meningsfulla sammanhang &r viktiga for oss. Det handlar om att héra till, och bidra till, nagot
som &r storre an en sjalv. Det kan vara en klubb, en kyrka eller ett politiskt parti. Ibland kan
jobbet fyllas av denna upplevelse av att “detta ar stort, detta ar viktigt”. Upplevelsen av att det
ar nadgon poang med det man gor ar mycket vard for manga.

Arbetsgladje, att astadkomma nagot, ar ocksa en i sig positiv upplevelse. Rapporten blev bra,

boden blev fin, jag gor mitt jobb bra.
Summan av dessa PERMA ér ditt valbefinnande!
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Metoder for att 6ka din positiva psykologi

1.

Dagens tre bra saker: Varje kvéll: skriv ner tre saker som var bra under dagen. Det
kan vara stort som smatt som du sjalv upplever som positivt. Beskriv ocksa kort vad
som gjorde att det var positivt for dig. Fyll pa denna plus-dagbok — spara den och ta
fram senare!

Gor sddant du ar bra pa: Notera dina storsta styrkor. (Gor VIA-testet pa viame.org
eller fundera sjalv — eller varfor inte fraga nagon klok person!). Sok upp mojligheter
att anvanda dem! Anvand dina styrkor nar du gor saker du maste gora. Vilka styrkor
ser du hos andra? Berdtta det for dem! (Lds mer om styrkor har!)

Visa tacksamhet: Skriv ner nagot som du ar tacksam for att nagon gjort for dig.
Beskriv vad hen gjorde, och varfor du &r tacksam for det. Stdm traff och beskriv &rligt
din tacksamhet. Uttryck ocksa spontan tacksamhet for sma tjanster och sma gavor det
dar vardagliga som man sa latt tar for givet.

Var med néra och ké&ra: Relationer ar viktiga! Man véxer av att vara med folk man
tycker om som de 4r, och att bli omtyckt som man &r. Hellre fa, néra, langa relationer
an manga, korta, ytliga. Prata, gor saker tillsammans. Var érliga, nyfikna, varma.
Personlig utveckling och roliga utmaningar: Hitta ssmmanhang som ger dig energi
snarare an sammanhang som tar din energi. Lagg din tid pa saker som fyller dig med
motivation istallet for saker som jagar dig med hotivation.
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BLOCK 9: Medici Effekten — korsbefruktning mellan kunskaper och erfarenheter for
utveckling av de basta idéerna

The Medici Effect dr en arbetsmodell som uppmuntrar till korsbefruktning mellan
kunskaper och erfarenheter. Det ar i "skarningspunkten” (the intersection of Ideas) dar
de mest framgangsrika idéerna vaxer fram. Vara olikheter i kunskap och erfarenheter
genererar nytdnkande, Ionsamhet och tillvaxt. Det ar har oférutsdgbarheten vaxer till
konkurrensférdelar med starkast innovationskraft.

The Medici Effect kommer ursprungligen fran Frans Johansson ar svensk-amerikansk
forfattare med bakgrund fran Harvard Business School i USA. Han har hittat sambandet
nar det galler hur de basta idéerna vaxer fram i korsbefruktande miljoer, dvs.

i skarningspunkten mellan olikheter.

Kart barn har manga namn och pa internationella bolag pratar man om cross-thoughts

och cross-sailing. [ en alltmer féranderlig varld dar oforutsdgbarheten ar som storst
kravs olikheter och nytdnkande for att 16sa morgondagens utmaningar och problem.

est bawbvgtavwle Ldéerna

tew
Medtcftfiv\fffg oY wbveckling av de w
Rors0e

IDEER IDEER
SOM sovvimar SOM
KANNS PAuGameN KANNS

AR BRA

DALIGA BRA

Medicineffekten utmanar oss att kliva in i Intersection, vilket gor att idéer och koncept fran
helt olika omraden, discipliner och kulturer att konvergera. Resultatet blir vad som kallas -
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Medici Effekten dvs. en banbrytande och kreativ 16sning som leder till radikal innovation.
Denna modell har lett idéer och foretag att bli varldsledande.

Okad konkurrens kraver 6kad innovationsférmaga, som i sin tur kraver fler hjarnor som
tanker pa nya satt. Ett annorlunda sétt att tanka med kreativa processer skapar korsbefruktning
som bryter ny mark for 16sningar och innovation. Korsbefruktning av olika erfarenheter och
formagor ger en oslagbar grogrund for starka idéer.

Att trigga och motivera nya idéer och engagemang
Att arbeta strukturerat med att ta tillvara och utveckla de basta idéerna
Att gora idéarbete till en naturlig och uppskattad del av jobbet

Teamovning #1 Intervjua varandra tva och tva

Att leda ett team dar medlemmarna inte kanner varandra ar en utmaning. Ett bra satt att bryta
isen ar att lata dem presentera sig for varandra. En metod kan vara att dela in teamet i par, dar
man intervjuar varandra och sammanstéller svaren i minipresentationer, som sedan aterges for
dvriga medlemmar. Det &r ett roligt och relativt snabbt satt att lara k&nna varandra.

TeamoOvning #2 Rolig kuriosa om var och en
Lamplig gruppstorlek: upp till 20 personer Tidsatgang: cirka 15-20 minuter Dela ut: Kopior
pa bladet ”Kuriosa om vart team”

Forberedelse: Be var och en att i forvag (nagra dagar innan dvningen) skriva ned nagra saker
om sig sjalva som de andra inte kanner till (dolda talanger, favoritresmal, namn pa husdjur,
var de ar fodda och sa vidare). Sammanstéall dessa fakta pa ett ark eller tva utan att avsloja
vem som har sagt vad.

gor sa har:

Dela ut en kopia pa ”Kuriosa om vért team” till alla deltagare. Ge teamet tid att mingla
omkring for att forsoka lista ut vem som kan kopplas ihop med de olika uppgifterna. Be ocksa
deltagarna att ta reda pa mer om nagot av varje persons “’kuriosa”. Se vem som lyckas fa flest
ratt namn inom sag 10 minuter (beroende pa gruppens storlek). Be denne att beratta kort om
vem som sagt vad.

Tips! introducera och f6lj upp 6vningen réatt. Det ar viktigt att gruppen far en introduktion till
varje ovning. Forklara kortfattat syftet med dvningen sa det ar klart varfor ni gor den. Ga ige-
nom hur évningen genomfors, vilka regler som finns och hur lang tid den tar/ far halla pa.
F6lj upp 6vningen efterat for att se vilka reflektioner och lardomar som gruppen gjort.

Teamdvning #3 Skryt for varandra

Dela in medarbetarna tva och tva. Lat dem under ett par minuter var skryta infor varandra om
vad de &r bra pa. Sedan aterberattar den ena om den andra och omvént, infor hela gruppen.
Genom att lyfta var och en far hela gruppen en positiv kick — vad bra vi ér tillsammans”.

Team@vning #4 En 16gn och en sanning

En 16gn och en sanning bygger pa att skapa fortroende mellan medarbetarna, samt att fa fram
lite roliga fakta om dem sjalva som de kan prata om. Gor sa har: Dela ut papper och penna, fa
medarbetarna att skriva ner 3 sanningar och en I6gn om sig sjalva. Sedan &r det upp till de
andra att gissa ett pastdende som &r sant och ett som ar 16gn. Ar ni manga far ni dela upp er i
grupper om 10. Dela ut pris till den per- son som har mest ratt.
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Teamaovning #5 Visa uppskattning
Aven om alla i gruppen inte kénner varandra sa val kan ni fa ut en del genom att exempelvis
aterkoppla till saker de upptackt hos varandra.

» Sitt alla i en ring. Be varje medarbetare skriva en lapp till de tva arbetskamrater som sitter
till hoger och till véanster: ”Jag uppskattar dig for att ...”( ndmn tva saker). Dérefter lamnas
lapparna till de berdrda. Var och en skriver och far alltsa tva lappar.

» Om ni vill kan var och en ldsa upp sina lappar hogt for alla och lata dvriga fylla pa. Ni kan
ocksa ha en kort diskussion om uppskattning och vikten av att bekréfta och berémma
varandra.

Teamdvning #6 Hitta gemensamma namnare

Team som kanner samhorighet jobbar ofta battre ihop an team dar man drar at olika hall.
Denna 6vning syftar till att identifiera de gemensamma namnare som medlemmarna har:
Samla teamet och dgna métet at att inventera och hitta 5-7 gemensamma namnare. Det kan
handla om erfarenheter, kompetenser, malsattningar, intressen eller véarderingar.

Teamovning #7 Be medlemmarna presentera den som sitter bredvid

Ovningen &r sarskilt effektiv i team dar medlemmarna kanner varandra sedan tidigare.
Fordelen ar att nya, givande perspektiv lyfts fram nar varje teammedlem far héra hur han eller
hon uppfattas av andra i teamet. Dessutom ar prestationerna ofta positiva, vilket starker
sjalvkanslan.

TeamOvning #8 Se varandra

L4t medarbetarna rita av varandras ansikte tvd och tv4, ganska snabbt och rakt av utan att
titta ner pa papperet. Alla lagger sedan sitt portratt pa bordet.

* Medarbetarna far dérefter med olika féarger légga till saker pa varandras bilder som de
uppskattar hos den pa bilden.

* Avsluta med en liten vernissage.

Teamovning #9 Bygg pa varandras idéer

Detta ar en variant pa brainstorming som fungerar mycket effektivt.

gor sa har: Tydliggor syftet med brainstormmotet. Vilken typ av idéer &r det ni soker? Lat var
och en under fem minuter enskilt lista 5-10 idéer utifran den aktuella fragestéallningen. Dela ut
tre tomma pappersark till var och en i gruppen och lat dem valja ut och kortfattat beskriva en
idé per pappersark. Samla sedan in alla forslag och lagg dem i en hog pa golvet/bordet. Lat
sedan alla ta tre valfria lappar ur hdgen (inte sina egna). Nasta uppgift &r att bygga vidare och
utveckla den idé som star pa lappen. Nar detta ar gjort samlar ni in alla lappar igen och gor
om proceduren. Varje idé kommer nu att fa tva andra personers kreativa tillagg och idéer.
Fordelen med denna 6vning &r att det ofta ar lattare att bygga vidare pa idéer dn att komma pa
helt egna.

Teamdvning #10 Roterande idéutveckling

Roterande idéutveckling ar en engagerande och interaktiv metod for att i en stor grupp lyfta
fram bra idéer pa relativt kort tid. Denna metod gor det majligt att utveckla idéer pa en rad
olika teman under ett dvergripande tema. Metoden &r genial i sin enkelhet och gar att anvanda
i nastan vilka verksamheter som helst. Passar for grupper pa 12 till 100 personer.

Metoden innebdr att deltagarna delas upp i mindre grupper pa max sex personer som roterar
fran bord till bord, och fran tema till tema. Varje bord har ett i forvag bestamt tema. Pa borden
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finns pappersdukar dér deltagarna kan skriva ner sina idéer. Det tidigare grupper noterat blir
en inspiration for kommande grupper att bygga vidare sin idéutveckling fran. Pa en given
signal fran ledaren roterar deltagarna till ett nytt bord. Lagom tid vid varje bord: 5 till 15
minuter. Vid varje bord finns en tema-ansvarig som stannar kvar och hjalper till att fa
grupperna att brainstorma fram idéer och férslag. Denna metod skapar effektivitet i de
enskilda grupperna och ger 6verblick och kunskap till alla deltagare. Genom en avslappnad
och kreativ atmosfar skapas en éppen och informell dialog och ett lyssnande.

Metod ar sérskilt lamplig for arbete med ungdomar, dar man vill fa dem engagerade.
Indelningen i mindre grupper gor att unga manniskor vagar prata och komma med idéer och
forslag.

Ungdomarna kan exempelvis delta i utformningen av platser, projekt och aktiviteter som de
sjélva &r anvandare eller aktiva i. Genom den har metoden skapas resultat som blir relevanta
for deltagarna/ungdomarna och de 6kar mdéjligheten till att de fortsatter vara engagerade i
fragan.

Metoden dverraskar ofta positivt. Man upplever att man &r aktiv medbyggare av sina egna
mojligheter snarare an att bara konsument av fardiga lésningar som skapats av andra. Man far
vara med och forma nagot som har en positiv betydelse i sitt eget och i andras liv.

Metoden skapar massor av idéer men ocksa férvantningar om att idéerna ska forverkligas. Har
ar det viktigt att man i nasta steg klarar av att involvera deltagarna i att arbeta vidare med
idéerna och att beslut infrias och resultat aterkopplas.

Teamovning #11 Reflekterande och innovativt team

En samtalsmetod i olika steg och de flesta som provar marker skillnaden redan forsta gangen.
En av flera fordelar &r att deltagarnas roster och tankar blir mer jamboérdiga an annars — fler
idéer kommer fram och det blir lattare att hitta I6sningar. En framgangsfaktor &r att folja
metoden ganska strikt. En lamplig gruppstorlek &r 4 — 8 personer.

Gor sa har: Steg 1: Presentation

En person gor en kort presentation av det arende/problem som hon/han vill ha hjélp med.
Ovriga deltagare i gruppen ska bara lyssna i detta steg.

Steg 2: Klargtrande

Ga laget runt och stall fragor till arendeégaren for att klargora problemet. Undvik varfor-
fragor och ledande fragor. Klargérande fragor borjar med: HUR, VAD, NAR, VEM, PA
VILKET SATT...

Steg 3: Bekraftande

Ga laget runt och ge positiv aterkoppling till &rendeégaren, tala om vad som gjort mest
intryck. Arendefigaren kommenterar inte utan svarar bara med “tack s mycket” eller nagot
liknande. Inga fragor eller l6sningar i detta steg.

Steg 4: Reflekterande

Nu ar det dags att reflektera Gver problemet/arendet, en i taget, i turordning. Reflektionerna
kan vara vad som helst — metodiska, juridiska, tekniska idéer, rad, reflektioner, metaforer,
information, poesi. Har man inget att sdga sédger man “pass”. Man kan gi laget runt flera
ganger — tills alla sagt det de vill saga eller tills man inte har mer tid. Pa sa satt kan man bygga
vidare pd varandras idéer och tankar. Arendeégaren lyssnar tyst och skriver ner det som kanns
anvéndbart och tankevéackande.

Steg 5: Summerande

Arendeégaren ger en kortfattad respons pa det som sagts genom att ta upp vad som kanns
mest anvandbart eller tankevéackande. Arendedgaren bestammer ett mal tills nasta gang eller
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beréttar vad han/hon kommer att gora i praktiken som ett resultat av motet. Sedan ar det nésta
persons tur att fa hjalp av gruppen.

Teamdvning #12 Anvanda post it-lappar

Det finns manga olika metoder dar det passar bra att anvanda post it-lappar i nagot steg av
processen. Oftast handlar det om att skriva ner manga idéer, som man sen latt ska kunna
sortera och flytta pa exempelvis pa en whiteboardtavla. Viktigt att se till att man alltid bara
skriver EN idé per post it-lapp.

Brainstorming med hjélp av post it

1.Formulera en fraga for brainstormingen, skriv garna upp den pa ett bladderblad. Sakerstall
att alla forstatt amnet/fragan

2 .Deltagarna far nu individuellt skriva ner alla idéer och forslag pa post it-lappar. Se till att
det finns gott om post it.

3.Nar fantasin borjar ta slut far alla resa sig och sétta upp sina post it-lappar pa tavlan.

4 Nésta steg blir att gruppera idéerna — dvs flytta ihop dem och rita en cirkel runt de som
handlar om samma sak — och skriva en rubrik som passar. Alla deltagare kan hjélpa till hér,
om inte gruppen ar for stor. Alternativt att du utser nagra stycken som far borja, medan de
andra tittar pa och far chans att tycka till och ev. andra efterat.

5 Uppmuntra deltagarna att géra kombinationer av forslag. Kommer nya idéer upp sa skrivs
dven de pa en post it.

Teamdvning #13 Idégenerator

Ett utmarkt satt att kittla kreativiteten och fa fart pa brainstormingen. Man stéller motsatser
och ytterligheter mot varandra. Nagra exempel:

Ersatta Vad kan ersattas? Vem istéllet? Vad istallet? Andra ingredienser? Andra material?
Annan process? Annan energikalla? Annan plats? Annat angreppssatt? Annan tid?
Forstora/Forminska Vad kan laggas till? Mer tid? Oftare? Starkare? Hogre? Storre?
Langre? Tjockare? Tyngre? Vad kan ge extra varde? Fler ingredienser? Fler funktioner?
Fordubbla? Multiplicera? Overdriva? Vad kan tas bort? Mindre? Komprimera? Miniatyr?
Lagre? Kortare? Smalare? Lattare? Ta bort? Rationalisera? Dela isar? Underskatta? Mer
séllan?

Annan anvandning Vad mer kan detta anvandas till? Nya satt att anvéanda det som finns?
Nya anvandningssatt om modifierad? VVad mer kan vi skapa av detta? Andra
marknader/anvandare?

Komplext/minimalistiskt Sa mycket funktioner som mojligt eller minsta mojliga antal
komponenter med bibehallen grundfunktion

Teamovning #14 Sex tankande hattar

Tankandet ar viktig mansklig formaga. Ett problem &r dock att vi blandar ihop olika saker nar
vi tanker. Vi forsoker for mycket pa en gang; vi blandar ihop kénslor, information, logik,
onskningar och kreativitet.

Syftet med de sex tankande hattarna ar att styra tankandet och att dela upp det i delar sa att
den/de som tanker anvéander endast ett sétt att tanka at gangen. En hatt med en viss farg
representerar en viss sorts tdnkande.

Metoden kan anvandas nér en grupp behover l6sa ett problem och undvika argumentation.
Den kan ocksa anvandas nar en enskild individ ska losa ett komplext problem och behover
komma loss fran sina gamla vanliga tankemonster.
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Vit hatt: Neutral, bér fakta och information. Vilken information har ni? Vilken information
behover ni?

Ro6d hatt: Eld, passion, varme, kénsla... Du litar pa din intuition, visar bilder utan
forklaringar.

Svart hatt: Svarta tankar, pessimistens hatt, fylld med démande, negativ kritik och varningar
om varfor saker inte fungerar.

Gul hatt: Solsken och positiva tankar, du ser mojligheter och férdelar med forslagen.

Gron hatt: Gron véxtlighet, kreativitet, tanker utanfor ramarna och installd pa nya idéer och
nya mojligheter.

Bla hatt: Himlen, ser helheten, letar efter roda traden och séker samband, monster och
analys. Under bla hatt sétts dagordningen for motet, vilken ordning och hur ofta hattarna
anvands. Summerar diskussionen.

Man kan antingen bestdmma att en person ska ikla sig en viss hatt under motet och se till att
lata den komma till anvéandning under diskussionen alternativt att hela gruppen anvander en
hatt i taget.

Alternativt kan man lata diskussionen floda fritt och lata var och en kommentera vilken hatt
man anvander nar man gor ett inlagg. Gruppen bor da och da stanna upp och fraga sig om
man verkligen anvant sig av alla hattar eller om man missat nagot perspektiv.

Exempel:

— Vit hatt redogor for fragan

— Gron hatt spanar pa hur ni kan ga vidare med nya idéer och mojligheter

— Gul hatt hjélper till att lista alla fordelar med forslaget

— Svart hatt drar nackdelarna, allt som kan ga fel

— Ro6d hatt tas pa — vad sager magkanslan?

— Bla hatt avslutar med att sammanfatta

Variant Dela in deltagarna i tre grupper.

Grupp 1) vit och bla hatt — tar fram fakta, information, helhet, analys

Grupp 2) Gron, gul och rod hatt den s.k. “’rasta-hatten” — tar fram nya idéer, moéjligheter,
fordelar, med stor kreativitet och kénsla

Grupp 3) Svart hatt — gor riskanalys!

Mer om modellen Modellen &r utvecklad av Edward de Bono och det finns flera hemsidor
pa natet som beskriver den narmare. De Bono har ocksa givit ut flera bocker om Sex tankande
hattar och andra metoder for kreativt tdnkande.
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BLOCK 10: Ledarskap, sjalvledarskap och framgang

Benchmarking — Riktmarkning

En urgammal sanning som forklarar varfor benchmarking ar viktigt:

Om du kanner din fiende och du kanner dig sjalv behdver du inte frukta resultatet av ett

hundra strider.

Benchmarking &r att lara av andra for att uppna egna forbéattringar. Syftet med benchmarking
ar effektivisera foretagens befintliga arbetsmetoder och bli bést pa det man gor.

Stora foretag behdver benchmarking mellan avdelningar, organisation och konkurrenter

biist pit det man 9oY

BCMMVW“Y‘QLV\‘@ - att bl

— — — — — — — — — —

MﬁéLIG-

HETS-
INKUBA-

TORN

- Inte behdva uppfinna hjulet pa nytt

- Behov av av forbattring av processerna i tillvéaxt och mognadsfasen
- Behov av omvarldsanalys (identifiera mojligheter och hot)

- Behov av Overblick och kontroll av den platta organisationen

- Forbattra och behalla marknadsposition och konkurrensperspektiv
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Sjalvledarskap

Det blir aldrig som du tankt dig men det blir som du bestamt dig. Trana dig pa sjalvledarskap
och psykologisk flexibilitet for att na dina drommar och mal.

SJALVLEDARSK AP

For att leda och paverka andra
behover du forst Forsta dig sjal
Varderingar
Vilka varderingar paverkar dina
handlingar?

Motivationsplan
Agera utifran vad som driver dig,
dina varderingar och visioner

MOJLIG-
HETS-

INKUBA-
TORN

Mental flexibilitet

Vad é&r syftet med mental flexibilitet?
Att du far kunskap om vad mental flexibilitet ar, hur du kan 6va upp din formaga samt
anvanda den i ditt liv.

Innehall

Flexibilitet &r en av mina grundldggande varderingar.
Att kunna anpassa sig till det som kommer.

Att kunna andra sig.

Att kénna frihet.

Att vélja sjélv.

Att vara ombytlig.

Har borjar lektionen

Mental flexibilitet

Flexibilitet &r en viktig del av god halsa, men det &r ofta forbises eller trodde helt
enkelt att vara nagot man fods med (eller utan). Med storre flexibilitet resulterar i
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verkliga fordelar. Det later dig hantera stress battre, haller negativa kanslor i schack,
hjélper hjarthdlsa, minskar forandringar som bidrar till diabetes, hogt blodtryck och
fetma, forbattrar ditt rorelseomfang, minskar smarta och sanker skaderisken.

De ar bara nagra av anledningarna till att bade emotionell och fysisk flexibilitet bor
utvecklas, starkas och uppratthallas.

"Emotional flexibilitet &r det som gor att manniskor att hantera otaliga utmaningar
som kommer deras vag."

Likasa har battre fysisk flexibilitet hjalper kroppen klara av de utmaningar den moter
fran hushallsarbete till en promenad i parken att spela en kravande omgang tennis.

"Det ar viktigt pa alla nivaer av aktivitet, oavsett om du é&r stillasittande eller mycket
aktiv”, sager Cheryl L. Appleberry, MS, ATC, programkoordinator for examen
idrottsmedicin vid Georgia State University, Atlanta.

Ovning: 20 minuter

Las dessa tva berattelser diskutera med en studiekamrat vilken koppling du ser
mellan beréttelserna

Har ar tva berattelser, till synes oberoende.

Kan du hitta kopplingen mellan dem?

# 1: Din béasta van meddelar att hon inte kan komma till middag for era vanner. Hon
skulle hjalpa till med sallad och och dessert for 10 personer. Istéllet for att hjalpa till
innan middagen meddelar hon att hon ska aka skidor. "Varfor hander dessa saker alltid
mig?" du tror. "Det finns ingen annan som kan hjalpa. Middagen blir en katastrof."

# 2: Efter promenader runt kvarteret for utdva ett par ganger, du valjer att 6ka din
verksamhet genom rask-ga en mil pa ett spar fem ganger i veckan. Du kanner stor

om din nya fitnessplan, men det &r inte lange innan korsryggen borjar géra ont. Du
koper nya sportskor, men de hjalper inte. Snart blir ryggvérk sa illa att aven korta
promenader ar obekvdma, och du slutar tréna helt. Vad hander? Vid en forsta anblick
ar dessa tva berattelser tycks ha féga gemensamt. Titta igen, dock, och du kommer att
se att de bada visar hur en brist pa flexibilitet, antingen emotionell eller fysisk,
paverkar ditt valbefinnande. Lossa upp. Oavsett vilken typ av flexibilitet som du vill
utveckla (och kanske ar det bada), ar din huvuduppgift att ersatta styvhet med ett
friskare system som &r battre anpassade till en levande, dndra varelse.

For ditt kansloliv, ar det viktigt att erkanna att troll tagit genom att ha hdga nivaer av
negativa kanslor, som ilska, angest och depression. Oroande kan halla dig "i en andlos
slinga,” Dr Kubzansky séger, gor din olycka eller angest kronisk. "Om depression,
angest eller ilska uppstar en hel del, bor det vara en signal, precis som smarta ar en
signal. Det sager nagot inte &r helt ratt." Kroniskt nédstallda manniskor kanske inte
har god insikt i deras tillstand, tillagger hon. "Det tar lite insikt att veta om du &r
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kanslomassigt flexibel”, sdger Dr Kubzansky. Nar du kan anvénda flera
Copingstrategier for att reglera negativa kénslor, bryter du den slutna kretsen av stela
forestallningar. Du kanske upptacker att du kan losa problemet du har stott pa eller om
du inser att det inte gar att 16sa, sa att du andrar ditt fokus.

Ovning: 5 minuter: Fundera ensam pé denna fraga
Vad hjalper dig att fa till denna plats?
Vad &r da Flexibilitet?

Flexibilitet &r en av mina grundldggande varderingar.

Att kunna anpassa sig till det som kommer. Att kunna &ndra sig.

Att kdnna frihet. Att valja sjalv. Att vara ombytlig.

Att inte ha allt for manga principer i form av: gor aldrig det, Ater inte detta, gor alltid
sa med mera.

Flexibilitet ger mig ro och lugn. Det kommer en dag imorgon med. Gor det som kanns
ratt - nu.

Jag gillar ocksa flexibla kollegor, samarbetspartners och vanner som kan hoppa in,
hanga pa och gora avstickare i verkligheten...

Det ar oftast nar du gar utanfor allfartsvagarna som du hittar guldkornen...

Ovning: 20 minuter

Tva personer intervjuar varandra, delge stora gruppen(skriv ner pa ett papper vad ni
kommer fram till)

*Hur ser du pa flexibilitet?

*Vad innebér det for dig?

*Ar det viktigt att vara flexibel?

"Manga system gor bra med mer variation", sager Laura D. Kubzansky, PhD, docent
vid Institutionen for samhéllet, ménniskans utveckling och halsa vid Harvard School
Begreppet mental flexibilitet kan definieras som en psykologisk acceptans. Denna
psykologiska acceptans handlar om att:

» Kunna hantera besviarande tankar och kénslor genom att uppleva situationer

sa direkt och realistiskt som mgjligt: "Being present”.

* Acceptera tankar och kéinslor som dyker upp dven om de dr smértsamma:
”Acceptance”

* Frikoppla invanda ord och formuleringar om situationen for att istillet uppleva
denna direkt och konkret som den &r: ”Cognitive defusion”

« Flytta jag-upplevelsen fran direkt involvering i situationen till ett mera
betraktande plan (genom 6kat medvetande om sjdlvet): ’self as context”

* Bli klar 6ver de verkliga vdardena i livet och enskilda situationer: values”

» Tillimpa overgripande handlingsstrategier: ”committed action” (ACT)
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Alla dessa formagor ingar i det som man i ACT menar med psykologisk flexibilitet,
kallad hexaflexern (Eng: the Hexaflex), eftersom man brukar sétta in dem i ett
sexhorningt diagram, en hexagon.

| ACT, som &r en mindfulnessbaserad psykoterapi, anvander manga av dess
foretradare termen mindfulness om mental aktivitet enligt de fyra forsta av punkterna
hér ovan.

Lektion 2. Acceptans

Syfte: Att du far okad kunskap om forandringsprocess och acceptans.

Tre veckor skiljer mellan den framgangsrike och de andra. Oavsett vad du tanker sa
kravs det att du gor nagot for att na framgang.

Innehall

Viktig kunskap kring férandringsprocesser.

Har borjar lektionen

Bakgrund

Det ar manga som gar runt och skyller pa livets oréattvisor.

Som klagar pa situationen och dessutom &r slavar under omstandigheterna runt
omkring dem. Ar det inte vadret s& ar det chefen.

Ar det inte grannen sa ar det staten. Ar det inte partnern sé ar det uppvéxten. Ar det
inte tiden sa ar det alla masten. "Om inte..." "Jag maste..." "Om jag sjalv fatt valja..."
Tre veckor skiljer mellan den framgangsrike och de andra. Oavsett vad du tanker sa
kravs det att du gor nagot for att na framgang. Det tar minst tre veckor for att ditt nya
beteende blir en del av dig. Det ar forst nar det ar en vana som det gar automatiskt.
Det blir inte alltid som man tankt sig och da far man tanka om.

Ovning: 10 minuter
Enskild dvning, anteckna i ditt block det du kommer fram till, da kan du se 6ver tid
hur din forandring paverkar dig positivt.

Har det hant att du planerat for vad du ska gora och plétsligt hander det nagot som
gor att du snabbt far planera om.

*Vad hander med dig da?
*Hur mycket mental styrka har du?
*Hur ar det med din flexibilitet?

Viktigt att tanka pa i forandring

- Det blir inte alltid som man ténkt, ibland battre...
- Ta hand om feedback.

- Nyfikenhet skapar utveckling.

- Allt &r 6vergaende!

Anpassning, justering och smidighet ar andra ord som ocksa beskriver principen om
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acceptans och flexibilitet.

Ovning: 15 minuter
Enskild 6vning besvara fragorna sa arligt du kan for dig sjalv, anteckna i ditt block.

*Stanna upp utvardera och reflektera, vad ar viktigt just nu?
*Gor detta mig lycklig, idag och framover?

Hemuppgift till nésta lektion

Denna uppgift kan du med fordel géra med en person i studiegruppen. Anteckna!
Reflektera dver:

Acceptera det du inte kan andra pa.

GOr nagot at det du kan.

Inse att du kan gdra mer &n du tror.

Inse att du kan ha inflytande 6ver din situation.

Ar du aktiv och engagerad eller passiv och trog?

Ar du ett offer eller skapare?

Vilka tankar och handlingar styr dig?

”Gud, ge mig sinnesro att acceptera det jag inte kan fordndra, mod att fordndra det
jag kan och forstand att inse skillnaden.” Reinhold Niebuhrs Mashmallowtestet

Sjalvkontroll

Syfte: Att fa kunskap om hur talamod kan ge dej det du efterstravar
Innehall

Aktuell forskning kring sjélvkontroll

Har borjar lektionen

Bakgrund

’Sjalvkontroll dr avgdrande for en framgangsrik stravan efter langsiktiga mal. Den ar
lika viktig for att utveckla den sjalvbeharskning och empati som behdvs for att skapa
relationer byggda pa omtanke och 6msesidigt stod. Den kan hjélpa unga manniskor
undvika att ledas pa villovagar, hoppa av skolan, bli okansliga for konsekvenser eller
att fastna 1 jobb som de avskyr. Det dr den “mastarforméga” som ligger till grund for
emotionell intelligens och dr en forutsittning for att bygga ett meningsfullt liv.”

of Public Health i Boston. Forskning Enligt Dr Kubzansky, manga manniskor
anvander yoga eller meditation for att hjélpa stanga sina tankar for lite. Fysisk
aktivitet, prata med vanner, 6kande fritid, dven skriva ner oro och sitta dem i en lada
for att glomma bort dem kan hjalpa. For dem som ar kroniskt bedrévad, tillagger hon,
professionell hjalp kan ge ndrmare vagledning for att utveckla emotionell flexibilitet.

Emotionell intelligens
Syfte: Att veta skillnaden mellan EQ och Q. Att kunna anvanda sig av formagor som
alla har inneboende .

Innehall
Det har framkommit i undersokningar att 1Q star for endast 10-20% av orsaken till
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dina framgangar i arbetslivet och privatlivet medan EQ star for 80-90%.
Vi ska lara mer kring skillnader mellan EQ och 1Q.
Har borjar lektionen

Emotionell intelligens

Emotionell intelligens eller kanslomassig formaga handlar om tva saker, formagan att
hantera sig sjalv och férmagan att hantera relationer till andra.

Begreppet EQ (Emotional Quotient) myntades av Dr. Reuven Bar-On 1985. Dr.
Reuven Bar-On ér tillsammans med Daniel Goleman och Peter Salovey de som mest
undersokt och forskat pa omrédet. Samtliga tre har sin egen testmodell som de
foresprakar, Bar-On EQ-i, Goleman ECI och Salovey MSCIET.

Det intressanta med EQ kontra 1Q (Intelligence Quotient) ar att EQ kan utvecklas i
hela den yrkesverksamma delen av livet upp till ca 65 ars alder, medan 1Q oftast inte
kan utvecklas efter cal8 ars alder. Det har framkommit i undersokningar att 1Q star for
endast 10-20% av orsaken till dina framgangar i arbetslivet och privatlivet medan EQ
star for 80-90%. Kanslor, relationer ar viktigare an kunskaper.

Man far inte lata sig tro att kanslor ersétter kunskaper.

Utav tva lika kunniga personer ar den som har hégst EQ mest framgéngsrik i arbetet
saval som i privatlivet. Emotionell intelligens har visat sig vara en mycket viktig
faktor i modernt ledarskap. Dar man genom undersokningar kan pavisa att 25% av
affarsresultatet direkt kan hanvisas till det emotionella klimatet i foretaget.

Den ledare som kan skapa goda relationer, engagemang och trivsel skapar samtidigt
ett battre resultat. Man har ocksa pavisat i undersokningar att framgangsrika
hogpresterande chefer ar signifikant mer emotionellt intelligenta &n 6vriga.

Det finns en utmaning i varje arbete och handling, hur vi tacklar utmaningar avgor
utfall.

Darfor ska vi ga igenom de omraden som paverkar var installning och kansla for
meningen med de férandringar vi véljer och fundera pa utfall.

Bakgrund

Emotionell intelligens huvudgrupper och undergrupper. Det handlar om formagan att
hantera sig sjalv och om formagan att hantera
relationer till andra.

1.Sjalvkannedom

(sjalvbeddémning ,sjalvutvardering, kdnslomassig medvetenhet
kanslouttryck , drivkraft optimism , sjalvbelatenhet)

2. Sjalvkontroll

(sjalvtillit, stresskontroll ,impulskontroll)

3. Sjalvmotivation

(emotionell intelligens, sociala relationer)

4. Social medvetenhet

5. Social kompetens

(empati)
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6. Grupp tillnérighet

1. Sjalvkannedom

Sjalvbeddmning, att kdnna sin styrkor och svagheter Kénslomassig medvetenhet, att
kanna sina kénslor Sjalvutvardering, att objektivt vérdera sina k&nslor och tankar
Kénslouttryck, att kunna uttrycka och visa sina kanslor

Sjalvkannedom handlar om kanslor. Kanslor &r som farger, om man blandar dem sa
far man otaliga nyanser. T.ex. om man blandar vrede med fruktan far man

svartsjuka. Svartsjuka ar tillsammans med avundsjuka de tva s.k. dédliga kéanslorna
som orsakar de flesta konflikter och krig. Avundsjuka handlar om... .. varfor fick han,
men inte jag! Avundsjuka i organisationer kan bdst motarbetas med rattvisa och
oppenhet och tydlighet. Svartsjuka handlar om uppméarksamhet... .varfor far han den
uppmaérksamhet som jag skulle haft! Att beddma och utvardera och vara medveten om
sig sjalv ar grunden for att kunna skapa relationer med andra. ”Lar kidnna Dig sjdlv”’sa
Sokrates Emotionell integritet Robert C. Solomon skriver i sin bok True to your
feelings om emotioner utifran sin bok argumenterar han for, att emotioner i sig ar
emotionsteori som suddar ut de skarpa skillnaderna mellan férnuft och emotion, fakta
och varde, kognition och uppskattning vill han lyfta fram emotioner som mer
komplexa, intelligenta, De handlar om nagonting, det vill sdga att de har en uppkomst
och en riktning, nagot Solomon kallar for aboutness, och utgér anledningar till att vi
engagerar oss i livet. Vara emotioner ar saledes vara verktyg, skéldar och vapen i var
kontakt med omvarlden. De &r inte enbart en del av vara liv, utan formar och styr
upplevelsen av livet genom att konceptualisera och utvérdera situationer vi hamnar i
eller skulle kunna hamna i.

De har i sin struktur ett narrativ, en inbyggd rationalitet och utgor i sig moraliska
imperativ som om vi bara ar finjusterade nog for att forsta dem kan och bor anvanda
oss av. Genom att kultivera och lara oss mer om vad vara emotioner forsoker séaga 0ss
kan vi leva ett kanslomassigt effektivare liv. Detta kallar Solomon emotionell
integritet. Eftersom emotioner i sig har allt detta som ovan beskrivits, ar det foga
forvanande att Solomon ser emotioner som intelligenta. Det ar saledes den emotionella
intelligensens mal att na emotionell integritet. Om vi ar finjusterade nog kan vi i varje
emotion finna en sofistikerad vardering och vilken sddana som kan vara resultat av
olika diagnoser eller personer under speciell paverkan.

Emotioner maste handla om nagot for att raknas som emotion och inte enbart
framtrada som kansla. Emotioner ar strukturerade av bedémningar.

De ar saledes inte nodvandigtvis genomtankta bedomningar, utan sker snarare pa en
intuitiv basis. De behdver inte heller vara tydliga for oss sjélva, utan kan vara resultat
av inldrda vanor. Den riktning den har. Att klara av detta ar att ha Emotionell
intelligens.

2. Sjalvkontroll

Sjalvtillit, att vara oberoende och styra tankar

Anpassningsformaga, att vara positiv och flexibel till forandringar Stresskontroll, att
kunna hantera stressiga situationer Problemldsningsformaga, att generera effektiva
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l6sningar pa dagliga problem Impulskontroll, att kontrollera trasiga kéanslor och
impulser Sjalvkontroll &r en viktig formaga som brister hos manga. Att kontrollera sig
sjalv nar stress uppstar nar vredesutbrott kommer kréaver styrka.

Stresskontroll. Férmagan att kunna prioritera, vad ar viktigt och for vem. Att kunna ta
kontroll Gver sin tid och sitt liv med personlig planering. Att kunna sdga ”nej”’nar man
prioriterat. Har finns en stor del av orsaken till utmattningsdepressioner "utbrandhet’,
som Okar lavinartat i foretag och organisationer.

3. Sjalvmotivation

Drivkraft, att strdva efter att prestera och forverkliga sin potential. Optimism, att géra
sitt basta i alla lagen Sjéalvbelatenhet, att ha en positiv attityd till livet och att kunna roa
sig. Motivation kommer inifran darfor benamns det sjalvmotivation. Man kan inte
motivera en annan manniska utan enbart inspirera till sjalvmotivation.

20% av manniskorna i vastvarlden beraknas vara sjalvmotiverade, 80% maste
inspireras till sjaglvmotivation. Har finns den storsta potentialen till 6kad l6nsamhet i
de flesta foretag och organisationer. 80% gar plikttroget till sina jobb utan
engagemang, man hanger hjartat tillsammans med ytterkladerna pa rockhyllan och

tar pa det igen nar man gar hem. Dessa personer ér ofta ocksé *reaktiva’som personer.
De reagerar forst nar saker har hant. De skyller ofta pa nagon person eller
omstandighet for sin egna misstag. De tror att nagon annan ar ansvarig for sitt
handlande. Dessa personer paverkas ofta av miljon och sinnesstamningen t.ex. om det
ar daligt vader blir de lite nedstamda och vice versa. De ’proaktiva’méinniskorna
agerar. De skyller aldrig pa omstandigheterna. De tar ansvar for sitt handlande som
ofta dr ett resultat av ett medvetet val. Den proaktiva ménniskan “gillar laget”i alla
vader. Det dr dessa personer som driver saker framat, som sprider gladje och
positivism. Varfor beter vi oss annorlunda nar vi ar pa arbetsplatsen an nar vi befinner
0ss i hemmet med familj och vanner.

Varfor forandras vi nar vi kommer till jobbet? En bidragande orsak till folks laga
engagemang beror i manga fall pa att arbetsplatsen och arbetsuppgifterna saknar
inspiration till sjalvmotivation. Du kan aldrig vara engagerad i det du gér, om du inte
ser meningen i det du gor! Det finns en utmaning i varje arbete och handling. Endast
du sjalv kan hitta utmaningen och nér du gor det &r hittelénen stor.

Pepptalk till dig sjalv! Ett satt att hitta utmaningen ar att géra en positiv
arbetsbeskrivning t.ex.:

Jag stadar intel... ... ... ... ... Jag gor rent och snyggt till mina arbetskamrater!
Jag sitter inte i vaxeln!... ... Jag ar foretagets kommunikationscentral!
Jag serverar inte mat!... ... .Jag ger gasterna en positiv upplevelse!

Det finns inga trakiga jobb, det finns bara trakiga attityder till jobben!
De som kan skapa inspiration till sjalvmotivation pa arbetsplatsen har hittat nyckeln
till 6kad I6nsamhet och framgang.

4.Socialmedvetenhet

Empati, att upptéacka, forsta och uppskatta andras kanslor behov och bekymmer &r
Den viktigaste egenskapen i alla relationer Empati ar att lara kdnna *ménniskan i
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minniskan’och att kunna lyssna empatiskt. De flesta manniskor ar daliga pa att lyssna,
vi lyssnar bara for sjalv kunna beratta nagot. Det vi tror ar en dialog ar ofta tva
parallella monologer.

Det finns 5 olika satt att lyssna pa:

Ignorera, som vi gor nér vi inte lyssnar alls.

Latsas lyssna, som vi gor nar vi minglar pa party.

Lyssna selektivt, som vi gor nér vi bara tar till oss det vi vill.

Lyssna uppmarksamt, som vi gor nar vi far en instruktion.

Lyssna empatiskt, da vi lyssnar med oron, 6ga, hjarta, till orden, tonfallet och
kroppsspraket, efter kanslor beteende och mening... .

Vi lyssnar for att forsta.

Missforstand leder till de flesta konflikter och kan undvikas om man férsoker se saker
ur den andra partens synvinkel, att man staller sig pa samma sida om problemet.

Vi tolkar allting utifran vara varderingar som skapats i var uppvaxt, var bakgrund. Att
lara sig forsta olikheter i varderingar fran andra kulturer och religioner ar viktigt i
dagens multikulturella samhélle och globalisering. Ett stort empatiskt problem pa
arbetsplatserna ar klyftorna mellan olika generationer.

Det definieras idag 4 generationer:

*Veteranerna (1922 — 1942) kannetecknas av medborgerlig stolthet, lojalitet ,
respekt. Denna generation ar pa vag ur arbetsmarknaden for att ga i pension.

*Baby boomers eller *40-50-talister’(1943-1962) ar entreprendrer som lever for sina
arbeten. De &r ca 70% av arbetsmarknaden och styr den fortfarande med en
jarnhand.

*Generation X (1963 — 1977) nyckelbarnsgenerationen som arbetar for att leva. De
ar ca 30% av arbetsmarknaden.

*Generation Y (1978 — 2000) dot com generationen som &r pa vag in pa
arbetsmarknaden.

Det forekommer stora problem idag for 40-50-talisterna att vara chefer dver
generation X beroende pa deras olika installningar och varderingar och annu storre
problem kommer det att bli for generation X att bli chefer éver generation Y.

Nar generation Y kommer in pa arbetsmarknaden stalls nya krav pa ledarskap.

Det auktoritara ledarskapet fungerar inte langre de stéller helt enkelt inte upp pa det.
Det stélls krav pa empati, har kommer en generation med nya varderingar och
personer som ser annorlunda ut med tatueringar och piercing pa olika stallen. 40-50-
talisten och &ven generation X's generella tolkning av t.ex. tatueringar ar tillhdrighet
till sjomanskaren eller fangelsekund.
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Ringar i 6ron och nasa kan tolkas som tillhorighet till homosexualitet. Dessa fordomar
kommer under nagra ar att innebéara konflikter men att éverbryggas med tiden.

Empati ar en av de viktigaste formagorna i relationer och kan med utbildning och
genom att komma till insikt, utvecklas hos néstan alla personer.

5. Social kompetens

Sociala relationer, att skapa och underhalla relationer och forhallanden.
Grupptillnérighet, att kdnna deltagande i social grupp och vara en samarbetsvillig och
bidragande medlem. Sociala relationer kommer att bli det viktigaste konkurrensmedlet
pa 2000-talet. Relationer mellan kunder, leverantorer och internt i organisationen.
Alla goda relationer bygger pa fortroende. Den starkaste fortroligheten vi kénner till
finns mellan modern och barnet. Den r sa stark att modern kan ga i doden for sitt
barn. Empati leder till fortroende i olika steg. Forst maste man lyssna, sedan forsta
malen. Darefter deklarera att man vill hjélpa till och att man star pa dennes sida. Forst
nu baorjar personen lita pa dig. Fortroende ar en av grundstenarna i ledarskapet. Litar
anstallda inte pa chefen accepteras man inte som ledare. Samma sak galler relationer
inom affarslivet att kunna bygga upp ett fortroende som leverantér ar avgorande for
framgangen.

6.Grupptillhorighet

| organisationer skapar man grupptillhérighet genom gemensamma visioner och mal.
Att bilda team dar alla har egna ansvarsomraden &r ett framgangsrikt satt att skapa
Att kdnna grupptillndrighet &r ett starkt behov hos manniskan och anvands inom
affarslivet genom att man bildar klubbar kring sina varumarken och ger ut ett
plastkort som skapar tillhérighet, som gor att kunden kommer tillbaka.

Emotionell intelligens ar viktigt i utbildning och utveckling av personer i alla
befattningar dven i skolan bér man inféra damnet pa schemat for att folk ska lara sig
forsta varandra, respektera varandra och ta hansyn till vara olikheter.
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Exempelvis &r generella tolkningar av t.ex. att tatueringar &r tillhorighet till
sjomanskaren eller fangelsekund. Ringar i 6ron och nésa kan tolkas som tillhérighet
till homosexualitet. Dessa férdomar kommer under nagra ar att innebéra konflikter
men kommer att Overbryggas med tiden.

Empati ar en av de viktigaste formagorna i relationer och kan med utbildning och
genom att komma till insikt, utvecklas hos nastan alla personer.

Sociala relationer, att skapa och underhalla relationer och forhallanden.
Grupptillhérighet, att kdnna deltagande i social grupp och vara en samarbetsvillig och
bidragande medlem. Sociala relationer kommer att bli det viktigaste konkurrensmedlet
pa 2000-talet. Relationer mellan kunder, leverantorer och internt i organisationen.
Alla goda relationer bygger pa fortroende. Den starkaste fortroligheten vi kanner till
finns mellan modern och barnet. Den ar sa stark att modern kan ga i doden for sitt
barn. Empati leder till fértroende i olika steg. Forst maste man lyssna, sedan forsta
malen. Darefter deklarera att man vill hjélpa till och att man star pa dennes sida. Forst
nu borjar personen lita pa dig. Fortroende &r en av grundstenarna i ledarskapet, litar
anstallda inte pa chefen accepteras man inte som ledare. Samma sak galler relationer
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inom affarslivet att kunna bygga upp ett fortroende som leverantor ar avgoérande for
framgangen. Grupptillhorighet i organisationer skapar man genom gemensamma
visioner och mal. Att bilda team dar alla har egna ansvarsomraden ar ett framgangsrikt
sétt att skapa grupptillhdrighet och engagemang. Att kanna grupptillhérighet ar ett
starkt behov hos ménniskan och anvands inom affarslivet genom att man bildar
Klubbar kring sina varumérken och ger ut ett plastkort som skapar tillhdrighet, som goér
att kunden kommer tillbaka. Emotionell intelligens &r viktigt i utbildning och
utveckling av personer i alla befattningar aven i skolan bér man infora amnet pa
schemat for att folk ska lara sig forsta varandra, respektera varandra och ta hansyn till
vara olikheter.
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