Hvem er Telemark Naeringshage?

En del av virkemiddelapparatet.
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Vi skal bidra til utvikling og skape baerekraftig vekst

Operatgr av SIVA
Nzeringshageprogram

Start Opp Vest-Telemark N - _
Radgiving for utvikling og vekst i

Etablerertjeneste for Vest-Telemark distriktene

med statsstgtte

. Konsulentoppdrag
Kompetansemegling .
: o o . For det offentlige
Hjelp med a finne potensiale for _
forskning Prosjektledelse og — deltakelse

Medlem i diverse nettverk,

S Koblingsboks med akademia
| referansegrupper







Eksempler

e Reiseliv
Bransjer med .
spesialkompetanse: ¢ Flnans
e Energi

e Digitalisering

e Forretningsutvikling
e Markedsfgring

e Prosjektledelse

Spesielle
kompetanseomrader:

9]

Valg av bookingsystem
Markedsfgring og SoMe

Valg av bankforbindelse

Lage forretningsmodell og —plan
Energiradgiving

Webanalyse
Markedsundersgkelser

Kurs

Finne rett kompetanse

Sgknader om tilskudd/stgtte
* Innovasjon Norge

Fylkeskommunen

TUF

Kommunen

Forskningsradet
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SIVA Naeringshageprogram — hvordan?

Bedriften signerer avtale og blir «Malbedrift»

Malbedrifter far tilgang til radgivere, nettverk, kurs og
arrangement

Oppstartsmete, analyse, evaluering, utviklingssamtale

Malbedrifter mottar statlig tilskudd Fjennom vare
radgivingstjenester, dvs. radglvmg til redusert pris
* Avtalen kan innebaere en «pakke» eller time-for-time forbruk.

* Timepris er kr 1350,-. Bedriften mottar 25-75% stgtte og betaler fra
kr 325,- pr time
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Kjersti Haland
Bedriftsradgiver og griinderveileder i Telemark
Naeringshage

Bachelor i reiseliv
- Markedsfgring og kommunikasjon

Arsstudium i Administrasjon og
ledelse

Lang arbeidserfaring fra handel og
reiseliv

Salg, markedsfgring og -planlegging,
booking, pakketering, prosjektarbeid,
produktutvikling, ledelse,

internasjonalisering, driftsansvar TELEMARK

NZLARINGSHAGE

v



EXPO 2000
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Hva kommer fgr
markedsfgringen?

- Klar definisjon av produkt/tjeneste

- Hvem er malgruppen(e)
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Noen verktgy

* Forretningsmodell
* Personas



Forretningsmodell

«En oversikt over alle ressurser og prosesser selskapet
ma handtere for a tjene penger»
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Forretningsmodell

«En oversikt over alle ressurser og prosesser selskapet ma
handtere for a tjene penger»

Sentrale spgrsmal:

* Hvilket problem har kunden?

* Hvordan skal vi lgse det?

* Hvilke ressurser har vi?

* Hvordan kan vi legge til rette for a lgse problemet?
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1: Kundesegment

Hvordan kan vi beskrive kunden?

Hvis du har flere kundegrupper -> lag en beskrivelse
for hver gruppe.

Eksempel: Adams Matkasse

«Familier i tidsklemma som @nsker a ta
middagen tilbake»

TELEMARK
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2: Verdilgfte

Verdi for kundesegmentene
Hvilket problem lgser vi for kundene?
Tilfredsstille kundebehov

lkke tenk pa middagen, det har Adam
gjort for deg.

Du sparer tid og kan lage god, sunn og
variert mat fra bunnen av.
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3: Kanaler

Gjennom hvilke kanaler nar vi vare kunder?

Nettside: adamsmatkasse.no

Facebook
SMS

v
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4: Kunderelasjon

Hvilken type relasjon har vi til kundene vare
Hvilke verktgy bruker vi?

Mine sider
Min Adamsklubb

Ukens oppskriftshefte




Dette var 4 av 9 punkter i modellen

De gvrige er:
Inntektsstrom

Ressurser

Kjerneaktiviteter

Partnere

Kostnadsstruktur

TELEMARK
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Key Partners

Matprodusenter og
leverandgrer

REMA 1000
Matvarer

Bring
Logistikkpartner

Ernzeringsfysiolog

Key Activities u

Planlegge menyer

Innkj@p og logistikk

Merkevarebygging
og kunderelasjon

Key Resources ‘a

-

Adam Bjerk
Landslagsiokk og matkrestar

3 unge dedikerte
grindere + 300

Cost Structure

Lgnn

Value Propositions

Ikke tenk pa
middagen. Det
har Adam gjort

for deg

Du sparer tid og
kan lage god,
sunn og variert
mat fra bunnen
av

Customer Relationships @

Mine sider
Min Adams-klubb

Ukens
oppskriftshefte

Channels ..Q

adamsmatkasse.no

Facebook SMS

Sbring

Customer Segments @

Familier i
tidsklemma som

gnsker a ta
middagen tilbake

ansatte

Innkjgp

Revenue Streams

Abonnementslgsning




- Hvem

- Hvor

I Kienn kundene dine - Hvorfor

Personasmetodikk
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Personas -
metodikk

- Beskrivelse av typiske mennesker i en malgruppe

- Personas-metodikk er en metode for a formidle
gjestens unike behov pa en enkel mate

- Metodikken gjgr oss i stand til enkelt og umiddelbart
illustrere og formidle gjestens situasjon, behov og
gnsker

i

TELEMARK
NARINGSHAGE



9

Hvorfor personas?

Forsta kundene dine
- Tanker (Funksjonelle kjppsargumenter)
- Folelser (Psykologiske og irrasjonelle kjgpsargumenter)

Nar du forstar kundene, kan du kommunisere pa et
annet niva

Det blir enklere a spisse budskapet mot malgruppen

Du fokuserer pa det som er viktig for kunden og
ikke det som er viktig for deg

TELEMARK
’ NARINGSHAGE



- Du skal lage en tenkt person i en malgruppe

Hvordan lage
- Hva er typisk alder, bosted, livssituasjon,
Nersonas ? yrkeskarriere og interesser?

e o Y
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- Navn
- Demografisk informasjon
- Personlighetstype
I Personas - Frustrasjoner
- Drivkraft
- Kanaler

- Bekrivelse (biografi)

TELEMARK
NARINGSHAGE
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Viktoria Martinsen

\9’

€€ Vima optimalisere prosessene vire,
Implementere nye systemer og laere 3 tilpasse

Bio

Viktoria er programvarearkitekten hos
MiraTech, Hun ser at det er vanskelig for
sterre bedrifter til 3 gjennomfere
forbedringer. Hun ensker & effektivisere
kommunikasjonen og automatisere sa mange
ting som mulig, for & opprettholde et smidig
team.

Motivasjon

Brukervennlighet

" Kreativitet
Alder 32 Problemer lpst
Jobb Programvarearkitekt
Sivilstatus Gift
Bosted Trondheim, Norge [ Pis |
Personlighet Problemipser
Oppdateringer
Personlighet
Innadvendt Utadvendt
=

Visjonaar Detaljorientert

==
Tenke Falo

==
Demme Oppfatte
=

Oppdage nye verktoy for
kommunikasjon, rapportering, sporing
og maling

Bruke sma team til store prosjekter
Oppdatere gamle rammeverk for 3

mete dagens standarder

Endring metes alltid med motstand
Laeringskurver bremser produktiviteten
Store selskaper er ikke villig til 3 ta
risiko

Teknologi

IT & Internett
Design programvare

Maobilapper

Sosiale medier

Kilde: snilletips.no



Aktive Astrid

Alder: 28 ar
Familiesituasjon: Singel, ingen barn
Karriere: Markedsanalytiker

Aktiv i hverdagen

Har ingen forpliktelser utover jobb

Reiser med venner

Liker a kombinere det enkle med det eksklusive
Liker fjellturer, men ikke de «villeste»

Liker pa padle, ga fotturer

Vil ikke ha kg



BIOGRAFI

Biografien skal fortelle historien om som
ledet pesonaen frem til situasjonen den
er i na og hvorfor den er en aktuell kunde
av dere. Fokuser pa omrader som pavirker
Kommunikasjonen mellom dere og den.

HVORDAN VI KAN HJELPE

Punkt 1
Punkt 2
Punkt 3
Punkt 4

Assosiasjoner

5
Sosial aksept

Utviklin

Belanning

MALSETTINGER

+ Personlig mal
« Karrieremessig mal
Oppgave som skal lases

FRUSTRASJONER

Personlig
Karriere
Fag
Oppgave

PERSONA NAVN

DEMOGRAFISK informasjon

Kjenn:

Alder:

Bosted:
Utdanning:
Familiesituasjon:
inntekt:

PERSONLIGHETSTYPE

Introvert
Felsom
Abstrakt

Vurdercﬁde

Ekstrovert

Reflekterende
Fuasjonell

IMpuisiv

Kilde: contxt.no




OBS! En person er ulike personas

Motivasjon for kjgp L9
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Plussverdi

Malgrupper og personas kan brukes til mer enn markedsfgring!



AN FEB__|MAR _|APR__MAI__JUN _JUL__|AUG |SEP__|OKT _INOV_|DES _

» Nar er det «fullt» og nar er det ledig kapasitet?

A rS hJ u ‘ fo r b e S @ k * Hvilke sesonger gnsker vi?

* Hovilke gjester passer inn nar?




Takk for oppmerksomheten

Kjersti Haland
Bedriftsradgiver, griinderveileder og kompetansemegler

kiersti.haland@telemarknh.no
Tel 913 97 089

www.telemarknh.no

TELEMARK
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