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“Vinnarna ar de
som ar bast pa att
enomfora”

Idag &r det oerhort svart for ett foretag att
skilja sig fran konkurrenterna rent strategiskt.
Aven om man tillfalligt kan ha en strategisk
fordel s& ar den snabbt kopierad och forfinad
av nagon annan. Fokus for ett framgéangsrikt
foretag har darfor flyttats fran att tanka ut
strategier till att mer tids- och kostnadseffek-
tivt genomféra det man vill géra.

Det menar Johan Mathson, som arbetar som
radgivare at foretagsledare pa stora foretag
over hela varlden. Johan ser en stor skillnad
pa foretagsledarnas fokus i dag jamfort med
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nar han borjade titta pa hur féretag jobbar
med strategiska fragor for 20 ar sedan:

— D& lade man ner 75 procent av tiden pé att
definiera strategin och hur man skulle posi-
tionera foretaget. Resten av tiden gick &t till
att utféra strategierna. | dag galler snarare
det omvanda, i alla fall fér dem som &r fram-
gangsrika. Mest tid och kraft maste laggas pa
att genomfora strategierna snabbare och mer
kostnadseffektivt. Vinnarna &r de som &r till-
rackligt smarta, men bast pé att genomféra,
sager han.

| dag gér det inte heller langre att forlita sig pa
innehav av information som en konkurrensfor-
del. Mellan 2002 och 2012 beréaknas internet
ha vuxit 75 ganger. Det speglar hur tillgdngen
till information har ékat.

— Vi maste ta in mer information snabbare
och bli battre pa att anpassa oss efter for-
andringar i omvarlden och nya konkurrenter
péa marknaden. | och med att branscher flyter
ihop far foretag fler och fler konkurrenter fran
nya omréden och branscher. Tror du att Nokia
férvantade sig en mobiltelefon fran Google for
tre &r sedan?, sager Johan Mathson.

Ett annat exempel pa helt nya konkurrenter
i mobiltelefonibranschen &ar penntillverka-
ren Bic, som har lanserat en engéangstele-
fon, och lkea, som i hostas lanserade ett
mobilabonnemang i England. Har galler det
for de etablerade spelarna att agera snabbt
pa ny information om marknaden.

— Allt for ménga arbetar utifrdn "Management
by Hope”. De gér pd samma sétt som forra
aret, eller det senaste kvartalet, och hoppas
pa att det ska gé bra dven idag. Mélen base-
rar sig snarare pa hur det sett ut historiskt an
pa en faktabaserad bild av férutsattningarna
framdver. De flesta méter inte heller pa vagen
till mélen. De formulerar mél pé ett eller tre
ar och marker alltfor sent att de inte kommer
att né sina ambitioner. Idag méaste man mata
och félja upp bade mal, delmél och framforallt
de aktiviteter som ska leda till malen, séager
Johan.

Nyckeln till dverlevnad &r enligt Johan Mathson
i stéllet att Gverga till "Management by Facts”.

— Enligt vér senaste Strategibarometer™ s&-
ger endast 38 procent av svenska chefer i le-
dande befattning att de har ett "tillréckligt bra
beslutsunderlag for sina strategiska beslut”.
S visst finns det en jattepotential for forbatt-
ring! | dag finns det enkla matverktyg som goér
det mojligt att mata startldaget och félja upp
I6pande. P& s& satt far man tidigt indikationer
P& om man &r pa vag &t ratt hall, sager han.

Nagot av det viktigaste for ett foretag ar att
forsta kunden. Alla sager att de &r kundfoku-
serade, men f& har tillrackligt med fakta pa
fétterna, menar Johan Mathson som har Iatit
mata kundpreferenser hos mer &n 250 000
kunder i drygt 15 ar. Steg for steg har foljande
faktorer blivit relativt sett mindre viktiga nar en
kund tar ett kdpbeslut:

1) Produktkvaliteten — i dag ar alla konkur-
rerande produkter oftast bra och i
kundens ¢gon ganska likvardiga. Tiden
da det fanns skrapprodukter och bra
produkter ar forbi.

N

Leveranstid — det tas for givet att varor
ska levereras pa tid och i komplett skick.
Att leva upp till sina leveransloften ger
inte langre nagra konkurrensfordelar.
Det &r en ren hygienfaktor.

)

Reaktiv service — aven det tas for givet
att det ska fungera. Nar man ringer
férvantar man sig ett svar.

£

Priset — dag for dag far kunden mer och
mer fér varje krona. Dessutom blir det
allt svarare att skilja sig at via pris da
transparensen ar néra pa total (via till
exempel foretag som Pricerunner).

Vad blir d& allt viktigare for kunder? Och hur
kan man skapa konkurrensfordelar framéver?

— Proaktivitet och engagemang. Det ar viktigt
att leverantdren pratar med kunden, ger idéer
redan innan kunden efterfragar det och ser
méjliga problem i férvag. | en undersdkning
dér 24 000 foretag tillfrdgades om huvud-
skalet att byta leverantor svarade 67 procent
“bristande intresse fran leverantérens sida”.
Bara nio procent angav pris som huvudorsak,
sager Johan Mathson.

Om kunden kénner att du ar en "leverantor”
som séljer en "produkt” ar du enligt Johan
Mathson illa ute. Framgéngsfaktorn &r att bli
en samarbetspartner till kunden.

Om ett foretag vill ga dver frén att vara leve-
rantor till att bli mer av en partner, finns det
tre frdgor som ledningen méste stélla sig: Vad
ska vi fortsatta med? Vad ska vi lagga till?
Vad ska vi sluta med? Darefter maste den nya
strategin férankras i féretaget.

Det forsta steget ar att den egna persona-
len méste &ndra instaliningen till vad de gor.
Det récker inte med ett informationsméte.
Ledningen maste forsékra sig om att medar-
betarna bade lyssnar, forstar, accepterar och

“Allt for manga
arbetar utifran
‘Management by Hope™

borjar agera i linje med den nya strategin. En
klassisk situation som Johan Mathson lyfter
fram &r att "det tog 24 veckor att lagga fast
den nya strategin — och fyra timmar for med-
arbetarna att missuppfatta den”.

— Méanga underskattar kraftigt utmaningen i
att skapa ratt attityd hos medarbetarna. Det
hjalper inte att vara duktig pa att utveckla
kompetens inom foretaget om medarbetarna
har fel instéllning och attityd till frdgan, sager
Johan Mathson.

Forst nar ett foérandrat beteende &r accep-
terat internt i féretaget kan man férvéanta sig
att kunderna borjar uppfatta foretaget pé ett
annat sétt. Inte heller det gér 6ver en natt. For
att lyckas maste foretaget mata och folja upp,
och framforallt sétta mal for, instéliningen

bade hos medarbetare och hos kunder
séval innan som l6pande under och efter
férandringen.

P& ett satt kan det vara lattare att n& fram-
gang for nystartade foretag som inte har en
tung ryggséck av "s& brukar vi géra”. Johan
Mathson framhéller att fyra av dagens tio
starkaste varumérken i vérlden i maélgrup-
pen 25-35 &r var okanda for fem é&r sedan.
S& snabbt sker forandringarna idag. Det finns
dock exempel pé riktigt gamla foretag som
har lyckats anpassa sig till de nya marknads-
villkoren. Ett av dem &r Sandvik Coromant,
som tillverkar borrar och skér.

— De har lyckats behdlla sin stélining som ett
av de Iénsammaste bolagen de senaste 30
&ren genom att jobba faktabaserat. De var ti-
diga med att méta och félja kundpreferenser,
trender och personalens instalining. Det har
lett till att de langt innan kunderna efterfra-
gar nagot nytt, kan se signaler och anpassa
sitt sétt att arbeta efter detta, beréttar Johan
Mathson.

Johan lyfter ocks& fram Delaval, varldens
storsta tillverkare av mjélkningsmaskiner, som
ett féretag som har definierat och regelbun-
det mater de omraden som ér affarskritiska.

— Om svenska foretag ska bli konkurrenskraf-
tiga och Gverleva pa lang sikt, méaste vi 6ka
tempot nar det géller att anpassa oss efter
omvarlden. Vi svenskar har en styrka i att
Vi &r vana att férankra beslut, men vi méste
hitta satt att gora det snabbare. Det méste bli
mindre snack och mer action, séger Johan
Mathson.

En vanlig fraga som Johan far ute pa foreta-
gen &r: "Ska den har organisationen aldrig
sétta sig?”

— Svaret &r nej, da dor den. For att lyckas i
dag méste vi omorganisera varje dag!
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