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Oppenhet for obalans
och okunskap
ger bra ideer

CREATIVE COMMON SENSE IN BUSINESS

Boken "Detective
Marketing” English/
US version. Det gar
att lasa en forenklad

Stefan Engeseth

PDF-fil.

— Allt for ofta har jag sett att krea-
tivitet och samverkan fér stryka
pa foten for att manniskor helt
enkelt inte forstir varandra, siger
Stefan.

Boken ir svaret pa den friga
idésprutan Stefan ofta fir — hur
kommer man pa bra idéer?

S4 han riknade ut metodiken
bakom idéflodet, dopte den till
Detective Marketing (idag ett
globalt varumirke) och skrev
boken som ger nya infallsvinklar
pa hur man kan silja varor och
tjdnster.

1+2=4
—Jag vill att boken ska tjina till
att minniskor med olika kom-
petens ska métas och forsta
varandra, dra nytta av varandras
kunskap och p3 s& sitt nd bittre
professionella resultat, fortsitter
Stefan.

Effekten blir storre om tva olika
kompetenser, tankebanor, kan mo-
tas i och med att obalansen skapar

version av denna
samt den svenska
boken i form av en

ett unikum — ett nyhetsvirde.
Faktor 1 moter faktor 2. Motet
mellan dessa tvd ger ett mervirde
s& att helheten (4) blir storre dn
bestdndsdelarna (1+2).

Overgripande synligt

mal forenar

Stefan haller ménga foredrag dir
kollegor fran olika avdelningar
blandas. Han har lagt mirke till
hur ofta kollegor aldrig har suttit
i samma mote forut. Ute pa fore-
tagen lever avdelningarna separata
liv med separata budgetar och
olika facksprak. Att dd méotas och
ta till sig varandras idéer kan vara
svart.

— Den interna verkligheten pa
foretaget kinns ibland storre an
den externa. Om foretag styrs av
ridsla istillet for av utvecklings-
tinkande skapar man utrymme
for nya konkurrenter, varnar
Stefan.

For att skapa utrymme for
ett gemensamt intresse ir det
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viktigt att man har ett g
overgripande synligt mal.
Foreldsningar ar viktigt for att
bygga broar mellan de olika
avdelningarna pa foreta- /
get. Och att man uteslu-
ter alla floskler och ta-
lar vanlig bonnsvenska
som alla forstar.

Sldappa fram
idéer inte
kvava dem
Motesteknik be-
hovs for att 6ppna
upp kanalerna.
Stefan forordar
att man star upp
under métet, och
sager ocksd att
motet behover
styras upp. For

att tankeflode

ska uppsta, méste man
ocks3 tinka p4 hur man
beter sig sa att ingen
blir nedtryckt. Ndgon




kanske inte siger nigot. Still di
fragor sa att alla far chansen att
bidra. Hur ser det ut nir man tar
emot den produkt eller tjinst som
vi levererar? Bryt ner det till ett
enkelt sprik. Se i bilder. Vilken
bild har du? Hur ser vir gemen-
samma bildbank ut? Det gir inte
alltid att sl3 fast vilka idéer som
ir bra redan pd motet. Vinta med
att analysera materialet till senare.

Dans oppnar nya dorrar
Stefans privata knep for att & ide-
erna att floda ir fysisk aktivitet.
Den numera Stockholmsbaserade
malmoiten ir inte bara forfattare
som har arbetat pd reklambyrier
och med idéutveckling och under
de senaste sex dren har agerat
idébollplank for postens kunder.
Han har ocks varit professionell
dansare.

— Genom dansen &ppnas nya
tankebanor upp. Det ir som om
jag utan dansen har tillgang till
tankarna i en tvdrummare medan
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det med dansen blir en fyrarum-
mare att leta i.

Okunskap ger
frascha idéer
Det ir inte alltid den som vet
mest som kommer med de mest
nyskapande idéerna. Stefan be-
rattar om hur man i USA har
borjat 1ata nyanstillda beritta
for VD: n om hur foretaget ska
skotas.

Sluta inte vara konsument i det
foretag du jobbar for. Vad hade
gjort Dig till en n6jd kund?

Vara en elev i livet

Stefan siger om sig sjilv att han
nog har stannat i 4-6-4rs ildern
for att han ifragasitter s3 mycket.
S4 4r hans yngsta mentor ocksé
bara 3 4r (Erik som du kan se en
film med pa www.detectivemarke
king.cond). Han tycker det ér vik-
tigt att man anvinder barnet i sig
sjalv for att behélla formégan att
tinka obegrinsat. Som barn gor.
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"Lat nyanstillda
berdtta hur foretaget
skall skotas...”

Fa idéer fran koparen
Stefan ger Harley Davidson som
ett bra exempel p3 ett foretag
som ir bra pa att finga upp in-
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tryck frén sina kunder. Sonen till
grundaren besokte HD-triffar for
att undersoka vad som hint med
motorcyklarna efter att de silts.
Mainga motorcyklister hade for-
lingt framgafflarna. Och nu blev
det méiligt att kopa en HD som
hade 1anga framgafflar redan fran
boérjan.

Genom att headhunta dréom-
kunderna kan du skapa en dialog
som forbereder dig p& vad mark-
naden vill ha. Samtidigt som
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"Fulol” istdllet for "Finol”.

foretaget framstir som lyhort.
Kunden berors mer av varan idn
vad siljaren gor. Ett sitt att samla
pa sig aktiva konsumenter ir att
bygga upp kundregistret fran vilka
som kopplar upp sig pa foreta-
gets hemsida. Skapa ett separat
register med dromkunden — den
du lyckats skapa en dialog med.
Denna kund kallas fér G-kund, en
aktiv kund som "ir pad G”.

I egenskap av kund efterlyser
Stefan mer individanpassning,
som att till exempel kunna vilja
bort sportbilagan i tidningen.

Vaga for att vinna
Om bara marknaden har svaret pa
vilka idéer som funkar, finns det d3
ndgot sitt att inte forlora pengar?
— Ibland m3ste man forlora
pengar for att tjina pengar. Jag
har sjilv erfarenhet av det frin ar-
betet med boken. Men precis som
barn aldrig ger upp méste man
resa sig och prova igen. S3 vinner
man i slutindan.

"Borgbilen”. En av
Stefans ideér for
kreativt tinkande.

Boken har nu kommit ut i en
engelsk version och Stefan ser
nu fram emot att fortsitta sprida
Detective Marketing metodiken
globalt.

Du kan ladda ner en gratisversion
av boken Detective Marketing pé
var hemsida fwww.jcs.se/malmo
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Ldis mer om Detective

Marketing metodiken pd
Hetectivemarketing.com

DETECTIVE MARKETING

Idéskapande

® Bra idéer kriver kreativitet.

® Kreativitet fods ndr ritt obalans
och oppenhet finns i motet mellan
méinniskor. 1+2=4 nir nagot nytt
skapas ut métet mellan tva olika
faktorer.

® Var Gppen for nyskapande tankar.
Upptick nya saker och se majlig-
heter mellan olika avdelningar.
Kartldgg idéflodet som ger dig
kunskap om vad marknaden vill ha
(internt, G-kunder).

® Sl3 fast VAD kunden vill ha, vilka
produktbehov ar och vilken distri-
butionskanal som overensstimmer
med VAR kunden vill konsumera.

® Behall barnasinnet, var 6ppen for
det okonventionella, faller du —
prova igen

® Viga se pa saker utan att kld det
ifina ord for att se kdrnan i en idé.

Genomforande
1. TIMING
Vilken tidpunkt far bast effekt?
2.PRODUKTVARDE
Vilka mervirden har produkten?
Vad gor den unik?
3.SAMMANHANG
Var dr kunden mest mottaglig
for budskapet/produkten?
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