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Focus Case: #5 — Solo-skalering

Instance Outputs

VS_LOC_DLTQ-5_000205 [sonnet]

seed: strateg langsiktig pragmatisk data-drevet partner
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VS_LOC_DLTQ-5_000205 — Solo-skalering

seed: strateg | langsiktig | pragmatisk | data-drevet | partner model: sonnet case: #5
flight: FLT_001

Analyse: Solo-skalering gjennom strateg-linsen

Utgangspunkt: Kapasitetstak som strategisk fakta

En solo-konsulent har én fundamental ressurs: tid. Rundt 200 fakturerbare timer per
kvartal er realistisk ceiling når man inkluderer salg, administrasjon og utvikling. Dette
er ikke en begrensning å klage over — det er designparameteret alle strategivalg må
testes mot.

Problemet med “solo-skalering” er at det stilles feil. Det handler ikke om å gjøre mer
av det samme — det handler om å velge hvilken type inntektskurve man bygger over
tid.

Smal nisje: Relasjon som distribusjonskanal

Faktisk markedsarbeid i smal nisje (ERP/CRM):

Kjøperpopulasjonen i Norge er begrenset og tett. Ca. 300-600 relevante beslut-
ningstagere (prosjekteiere, IT-direktører, innkjøpssjefer i virksomheter som imple-
menterer store systemer) er tilgjengelige — ikke millioner. Dette er et fordel, ikke en
ulempe.

Markedsarbeidet ser slik ut i praksis: - Uke 1-12: Bygge pipeline gjennom direkte,
personlig kontakt. LinkedIn outreach til 5-10 personer per uke. Mål: 2-3 møter per
måned. - Salgssyklus: 4-9 måneder fra første kontakt til signert kontrakt. Lang, men
forutsigbar. - Referral flywheel: Den første betalende kunden er dyrt å skaffe. Den
andre er halvparten så dyr. Den fjerde er nesten gratis hvis Fase 0 leverte verdi.
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Det kritiske innsiktet for solo-strategien: I tette industrimiljøer er referral-raten for høy-
tillit-tjenester typisk 40-60% av ny business etter 2-3 år. Hvery vellykket Fase 0-
leveranse er ikke bare inntekt — det er distribusjon til neste klient.

Automatisering i smal nisje: - Diagnostisk fase: 60-70% automatiserbar. Spørreun-
dersøkelser, datainnsamling, score-kalkulasjon kan kjøres av KI-verktøy. - Rapport-
generering: 50-65% automatiserbar. Grunnstruktur og analyseformat kan templates.
- Klientmøter og workshops: 0% automatiserbar — dette er produktet. - Salg og re-
lasjonsbygging: 5-10% automatiserbar (CRM, reminder-flows).

Netto effekt: automatisering frigjør 30-40% leveringstid, noe som øker reell kapasitet
fra ~4 til ~6 parallelle klienter uten kvalitetstap.

Kapasitetstak i smal: Uten endringer: 4-6 engasjementer per år à 150-250k NOK =
600k-1.5M NOK bruttoinntekt. Med automatiserte verktøy: 6-8 engasjementer per år.
Tak uten organisasjonsendring: ca. 1.8-2M NOK.

Bred plattform: Brand som distribusjonskanal

Faktisk markedsarbeid i bred plattform:

Potensiell kjøperpopulasjon er større, men konverteringsraten er vesentlig lavere. Og
viktigere: distribusjonskostnad per ny klient forblir høy fordi man ikke kan lene seg på
tett bransjekultur.

Markedsarbeidet ser slik ut: - Innholdsproduksjon: 8-15 timer per uke for å bygge
synlighet (artikler, LinkedIn, podcast, foredrag). Dette konkurrerer direkte med lev-
eringstid. - Salgssyklus: 6-18 måneder. Kjøperen kjenner ikke kategorien “organ-
isatorisk beredskapsplattform” fra før — man selger konseptet før man selger tjen-
esten. - Referral-problematikk: Referrals fungerer dårligere på tvers av bransjer. En
fornøyd klient i helse anbefaler deg ikke nødvendigvis til en i logistikk.

Automatisering i bred plattform: Her er det paradoksale: broad market krever mer
menneskelig touch, ikke mindre. Kjøperen kjenner deg ikke gjennom bransjekultur —
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de kjenner deg gjennom din stemme, dine meninger, din tilstedeværelse. Det kan KI
støtte, men ikke erstatte.

Innholdsproduksjon kan automatiseres 30-40%, men tillit-signalet svekkes hvis
kvalitet og autentisitet synker. Brand er et langsiktig spill som ikke tåler snarveier
tidlig.

Kapasitetstak i bred: Markedsarbeid stjeler leveringstid. Reell kapasitet: 3-5 engas-
jementer per år de første 2-3 årene. Inntektspotensialet per engasjement er muligens
høyere, men antallet er lavere.

Tak uten organisasjonsendring: tilsvarende eller lavere enn smal de første 3 årene.

Tredje vei: Allianse-modellen som skalerings-mekanisme

Begge retninger treffer det samme taket: én person. Den pragmatiske løsningen er
ikke å ansette — det er å bygge et distribusjonsnettverk som multipliserer kapasiteten
uten å øke kostnadene proporsjonalt.

Allianse-modellen for smal nisje:

ERP-leverandørene (SAP-partnere, Microsoft Dynamics-konsulenter, HRM-systemleverandører)
har allerede relasjoner med kjøperne. De trenger ikke et nytt produkt — de trenger
en differensiator som rettferdiggjør prosjektets startfase og reduserer implementer-
ingssvikt.

Fase 0 posisjonert som deres tilbud, levert av konsulenten: - Alliansepartnere fronter
klientrelasjonen. - Konsulenten leverer Fase 0 som “kvalitetsstempel” før implementer-
ing. - Prismodell: fast pris per Fase 0 til leverandørens klient, delt med partneren. -
Volumeffekt: 3 allianser á 3 klienter/år = 9 leveranser uten tilsvarende salgsinnsats.

Dette er partner-modellen i praksis: konsulenten er ikke leverandør til sluttkundene —
konsulenten er partner til de som allerede har sluttkundeflaten.

Datapunkter å samle for å validere allianse-hypotesen: 1. Hvor mange ERP-
implementeringer feiler i Fase 0-problemer i Norge per år? (Gartner, Panorama
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Consulting data tilgjengelig). 2. Hva er kostnad per mislykket implementering?
(Dokumenterbar — brukes som salgspitch). 3. Er SAP/Microsoft partner-programs
åpne for Fase 0-spesialister? (Verifiserbar på 2 uker).

Langsiktig strategisk bilde (5-år-perspektiv)

Med strateg-linsen og langsiktig horisont: det som ser ut som et skalerings-problem
er egentlig et IP-akkumulerings-spørsmål.

Etter 20 Fase 0-leveranser har konsulenten: - Et datasett over hva som faktisk kjen-
netegner suksess og fiasko i forprosjekter - En refined metodikk som er overlegen det
opprinnelige - Referanser som er verifiserbare, ikke bare påstander - En allianseplat-
tform med distribusjonspartnere

Dette IP-et er det virkelige skalerings-aktivet. Det kan: - Lisenses som SaaS
diagnostikk-verktøy (passiv inntekt) - Selges som kursmodul til andre konsulenter
(multiplikator) - Brukes til å skaffe midler for å ansette én associate (fra én til to)

Personavhengigheten treffer kapasitetstaket rundt 2-2.5M NOK bruttoinntekt. Løs-
ningen er ikke å jobbe mer — det er å bygge IP-infrastruktur som genererer inntekt
uavhengig av timeboken.

Konkrete neste steg (rangert etter pragmatisk prioritet)

1. Uke 1-4: Kartlegg 3 ERP/CRM-leverandørnettverk i Norge. Identifiser 1 partner-
samtale.

2. Måned 2-3: Automatiser diagnostisk fase. Bygg én gjenbrukbar spørreskjema-
pipeline med KI-støttet analyse. Mål: redusere leveringstid for Fase 0 med 30%.

3. Måned 3-6: Første leveranse. Dokumenter alt kvantitativt — tid brukt, klienttil-
fredshet, hva som overrasket. Dette er ditt primære datasett.

4. År 1-2: Test allianse-modellen med én ERP-partner. Lever 3 Fase 0 gjennom
dem.
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5. År 2-3: Evaluer om diagnostikkverktøyet kan produktiseres som SaaS-lisens.

INDEX

• [business] Smal nisje gir referral flywheel — 40-60% av ny business etter år 2-3
kommer via referrals i tette ERP-miljøer

• [business] Reell kapasitetstak uten organisasjonsendring: ~1.8-2M NOK brut-
toinntekt for solo-konsulent i smal nisje med automatisering

• [implementation] Diagnostisk fase og rapportgenerering er 50-70% automatis-
erbar — frigjør 30-40% leveringstid

• [recommendation] Allianse-modell med ERP-leverandørpartnere er pragmatisk
skalerings-mekanisme uten ansettelse

• [recommendation] Bygg diagnostikk-verktøy som SaaS-produkt år 2-3 — kon-
verterer IP til passiv inntekt og bryter personavhengighet

• [risk] Bred plattform krever 8-15 timer/uke innholdsproduksjon — konkurrerer
direkte med leveringstid de første 3 årene

• [risk] Personavhengighet treffer kapasitetstak ved ~2-2.5M NOK; løsning er IP-
akkumulering, ikke ansettelse

• [business] Bred plattform gir lavere effektiv kapasitet (3-5 leveranser/år) de
første 3 år pga. markedsarbeidskostnad

• [recommendation] Dokumenter alle leveranser kvantitativt fra dag 1 — dette
datasettet er det langsiktige konkurransefortrinnet

• [implementation] Valider allianse-hypotesen: sjekk SAP/Microsoft partner-
programs åpenhet for Fase 0-spesialister (2 uker)

Usikker på: referral-rate-estimatene er bransjegeneriske, ikke ERP-spesifikke. Faktisk
konverteringsrate i norsk ERP-marked kan avvike betydelig.

confidence: 0.72
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VS_LOC_DLTQ-5_000206 [sonnet]

seed: entreprenør umiddelbar aggressiv data-drevet entreprenør-venn

VS_LOC_DLTQ-5_000206 — Solo-skalering

seed: entreprenør umiddelbar aggressiv data-drevet entreprenør-vennmodel: sonnet
case: #5 flight: FLT_001

Perspektiv

Seed-kombinasjonen min gir én klar linse: hva gjør du neste uke, ikke neste år.
Kapasitetstak er et fremtidig problem. Det umiddelbare problemet er at du ikke har én
eneste betalende kunde. Det er det jeg angriper.

Kapasitetsanalysen ingen sier høyt

La meg starte med tallene, for de avgjør mye.

Kapasitetstak for en solo-konsulent: - Realistisk fakturerbare dager: ~150 dager/år
- Smal nisje, ett engasjement: 20–60 dagsverk - Det gir: 3–7 engasjementer per år,
maks - Bred posisjonering, kortere engasjementer: kanskje 8–15 — men da er du
produktleder, ikke konsulent

Inntektstaket ser altså slik ut: - Smal, 500 000 NOK per engasjement × 5 = 2,5
MNOK brutto (realistisk ceiling år 2–3) - Bred, 100 000 NOK per engasjement × 12 =
1,2 MNOK brutto (men markedsarbeidet er dobbelt så tungt)

Snever nisje gir høyere tak per time, krever færre kunder, og lar deg selge dyrt. Bred
gir volum — men volumet kommer ikke uten brand, og brand tar 2 år å bygge som
solo.
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Konklusjon fra dataen: Smal slår bred på ROI per investert time i et 18-
månedersperspektiv. Men det viktigste kapasitetstaket er ikke leveransetid —
det er salgstid.

Det egentlige taket: salgskapasitet

Du kan maksimalt ha 5–10 seriøse salgsdialog gående samtidig. Det er menneskelig
tak, ikke metodikk-tak. Og her er asimmetrien:

• Smal: 10 seriøse dialoger med ERP-prosjektledere i Norden er nok til å fylle
kalenderen. Du trenger ikke 200 leads — du trenger 200 riktige leads.

• Bred: 10 seriøse dialoger er ingenting. Du trenger brand, innhold, SEO, LinkedIn-
tilstedeværelse, kanskje podcast. Det er et annet spill — og et spill som tar
kapasitet bort fra leveranser.

Hva kan automatiseres — konkret

Fra en founder-til-founder perspektiv: automatiser alt utenfor tillitsrelasjonen.

Aktivitet Automatiserbart? Verktøy Kommentar

Lead-
identifikasjon

Ja, 90% Clay, Apollo,
LinkedIn Sales
Nav

ICP-match på
stilling +
selskapsstørrelse
+ trigger-events

Første outreach Delvis AI + manuell
personaliser-
ing

Automatiser
research, skriv
manuelt siste
20%
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Aktivitet Automatiserbart? Verktøy Kommentar

Diagnostikk-
leveranse

Ja, 60% Typeform/Notion
+ Claude

Spørreskjema �
autorapport,
konsulenten
legger til dom

Forslagsutkast Ja, 70% AI-template Rask, men må ha
menneskelig
stemme

Follow-up
sekvenser

Ja, 80% HubSpot/LemlistTiming og
trigger-basert

Innhold/tankelederskapDelvis AI-utkast +
egenpubliser-
ing

Konsulenten MÅ
signere —
troverdigheten er
personlig

Selve vurderingen
i et møterom

Nei — Dette er
produktet

Det som ikke kan automatiseres er produktet ditt. Vurderingsevnen i kaos, evnen
til å si ting politisk vanskelig å si — det er hva kunden betaler for. Ikke rapporten.

Kapasitetstak-scenarier og tiltak

Scenario 1: Du blir fullbooket på smal nisje (det gode problemet)

Dette skjer omtrent ved engasjement #3–4 parallelt. Løsningen er ikke å ansette —
det er å lisensiere metodikken. Selg “Fase 0-sertifisering” til andre konsulenter eller
konsulenthus. De betaler for metodikken, du skalerer uten å ansette. Oppsiden: du
beholder kontrollen. Nedsiden: du mister litt margin. Netto: klart bedre enn å vokse
til et lite byrå med lønnskostnader.
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Scenario 2: Bred posisjonering og for mange leads (det usannsynlige problemet)

Her trenger du produkt— ikkemer tid. Et diagnostikkverktøy som selges direkte (SaaS-
light), eller et bootcamp-format der mange organisasjoner gjennomgår Fase 0 på 2
dager i gruppe. Men dette er år 3, ikke nå.

Scenario 3: 18 måneder og KI automatiserer forprosjekter (reell trussel)

Hvis AI kan generere en Fase 0-rapport for 5 000 kr, er det ikke rapporten du selger. Det
er den gjennomgangen i ledergruppen der noen endelig sier høyt hva alle vet. AI kan
lage slides — AI kan ikke sitte i rommet. Smal nisje er mer robust her fordi kjøperen
er spesifikk (ERP-programsjef) og tilliten er industri-spesifikk. Bred er mer utsatt fordi
substituerbarhet er høyere.

Umiddelbar handlingsplan (neste 60 dager)

Dette er hva jeg ville gjort som founder i din posisjon, uten én betalende kunde:

Uke 1–2: Definer ICP brutalt smalt Én spesifikk rolle (f.eks. prosjektdirektør i sel-
skaper som har kjøpt SAP/Microsoft Dynamics siste 36 måneder, 200–2000 ansatte,
Norge/Norden). Ikke “alle som driver med systemimplementering.”

Uke 3–4: Bygg listen Clay + LinkedIn Sales Navigator. 200 navn. Finn trigger-events:
nylig anskaffelse annonsert, ny IT-direktør, offentlig prosjekt i gang. Disse er varme
leads.

Uke 5–6: 20 personlige outreach-meldinger Ikke massemail. Ekte LinkedIn-
meldinger, referanse til noe spesifikt om dem. Mål: 5 samtaler.

Uke 7–8: Konverter én samtale til betalt oppdrag Ikke pilot, ikke gratis proof-of-
concept. Betalt fra dag én. Minimal versjon: en halv dag diagnostikk + skriftlig vurder-
ing. Pris: 30 000–50 000 NOK. Dette er betalingsvilligheten du trenger å validere.

Parallelt: Ikke bygg website, ikke lag innhold, ikke optimaliser LinkedIn-profil. Det er
forsinkelsestaktikk. Valider kjøpsatferd først.

11



Tredje vei som ingen snakker om

Partnerskap med én implementeringspartner i stedet for å selge direkte. Finn ett
konsulenthus (Accenture, Capgemini, en norsk niche-partner) og bli deres “Fase 0-
ressurs” eksklusivt i 12 måneder. De har pipeline, du har metodikk. Inntekt fra dag én,
validering uten markedsbygging, referanser du kan bruke etterpå. Oppsiden er umid-
delbar. Nedsiden er binding og mulig underprising. Men for en konsulent uten kunder
er dette den aggressive-data-drevne ruten til første million.

INDEX

• [business]Solo-konsulent kapasitetstak: 150 fakturerbare dager/år gir 3–7 smal-
engasjementer eller 8–15 bred, smal vinner på NOK/time

• [risk] Salgstidstak er primær flaskehals, ikke leveransetid — maks 5–10 seriøse
salgsdialog parallelt

• [recommendation] Smal nisje: automatiser lead-identifikasjon og outreach-
research, skriv manuelt siste 20% for å bevare troverdighet

• [recommendation] Skaleringsstrategien i smal nisje er lisensiering av
metodikken, ikke ansettelse

• [risk] 18-månedersscenario: AI kan ikke sitte i rommet — smal nisje mer robust
enn bred mot AI-substitusjon

• [business] Tredje vei: eksklusivt partnerskap med implementeringspartner gir
umiddelbar pipeline uten markedsbygging

• [implementation] ICP-definisjon bør være brutalt smal: én stilling + spesifikk
trigger-event (nylig SAP/Dynamics-anskaffelse) + geografi

• [implementation] Handlingsplan dag 1–60: 200-persons liste � 20 personlig
outreach � 5 samtaler � 1 betalt oppdrag (30–50k NOK)

• [business] Pris-signal: start høyt (500k+/engasjement) for å filtrere seriøse
kjøpere og signalisere verdi — underprising er den vanligste feilen
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confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000207 [sonnet]

seed: økonom urgens pragmatisk prosedyre-drevet mentor

VS_LOC_DLTQ-5_000207 — Solo-skalering

seed: økonom | urgens | pragmatisk | prosedyre-drevet | mentormodel: sonnet case:
#5 flight: FLT_001

Analyse: Solo-skalering gjennom en økonom-linse under urgens

Det grunnleggende kapasitetsproblemet — i tall

En solo-konsulent har én ressurs å selge: tid. La oss sette dette på en enkel modell.

Antatt kapasitet: - 200 fakturerbare dager per år (realistisk etter admin, salg, ferie) -
Gjennomsnittlig dagspris: 15 000–25 000 NOK

Tak uten skalering: 3–5 MNOK brutto. Det er det absolutte taket. Alt under dette er
spørsmål om hvilken vei du når det raskere, og om du kan nærme deg taket uten å
brenne ut.

Smal nisje: Unit economics for dyp relasjon

I smal nisje (ERP/CRM-systemleverandører og konsulenthus) ser modellen slik ut:

• Antall kunder per år: 4–8 (Fase 0-engasjement: 30–60 dager per kunde)
• Gjennomsnittlig engasjementsverdi: 400 000–800 000 NOK
• Salgssyklus: 3–9 måneder
• Salgsinnsats per kunde: høy, men forutsigbar
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Nøkkeltall: Kostnaden per ny kunde er primært konsulentens salgs-timer, ikke
markedsbudsjett. Med 4 kunder i pipeline og 2 aktive engasjementer løper man nær
kapasitetstak. Pipelinehåndtering blir den kritiske flaskehalsen — ikke leveransekap-
asiteten.

Automatiseringspotensial i smal nisje: - Salgsprosessen er relasjonsdrevet (ikke-
automatiserbar kjerneaktivitet) - Metodikk-leveransen kan systematiseres til maler og
playbooks (reduserer tid per engasjement 20–30%) - Onboarding/rapport kan halvau-
tomatiseres - Fakturering, kontraktsadmin: fullt automatiserbar

Personavhengighetens tak: Det nås ikke på leveransesiden, men på tillitssiden.
Kunden kjøper deg, ikke et produkt. Det er vanskelig å delegere, umulig å skalere
med ansatte uten at merkevaren smitter over på dem.

Bred nisje: Unit economics for grunt volum

I bred posisjonering (alle typer organisasjonstransformasjoner) ser modellen an-
nerledes ut:

• Antall kunder per år: 15–30 (kortere engasjementer, lavere verdi per kunde)
• Gjennomsnittlig engasjementsverdi: 100 000–300 000 NOK
• Salgssyklus: varierer mye (1 uke til 6 måneder)
• Salgsinnsats per kunde: lavere per stykk, men mye høyere aggregert

Problemet er distribusjonsøkonomien. I bred nisje kan du ikke leve av relasjoner
alene. Du trenger inkommende strøm. Det betyr content, foredrag, LinkedIn-
tilstedeværelse, nettverk på tvers av bransjer. Dette er en investering som tar 12–24
måneder før den gir retur. I mellomtiden må du finansiere deg selv.

Automatiseringspotensial i bred nisje: - Inbound-kanaler (content, SEO, nyhetsbrev)
kan bygges delvis automatisk - Men kjernehandlingen — å vekke tillit hos nye kjøpere
uten eksisterende relasjon — kan ikke automatiseres - Bredt marked krever i prak-
sis produktifisering (kurser, templates, rammeverk som selger seg selv) for å passere
personavhengighets-taket
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Urgens-analysen: Hva betyr 18-månedersvinduet?

Her er der seeden min brenner sterkest: du har ikke tid til å velge feil retning og
korrigere.

KI-automatisering av forprosjekter vil komme. Spørsmålet er om det skjer om 18
måneder eller 36. Men begge retninger er truet — bare ulikt:

• Smal nisje, ERP/CRM: Systemleverandørene vil bygge KI-verktøy for forpros-
jekter. Du selger til dem — de blir din konkurrent. Trusselbildet er direkte og
raskt.

• Bred nisje: Trusselbildet er diffust men bredt. Generiske KI-verktøy vil gi “godt
nok” forprosjektanalyse til enkle transformasjoner. Du konkurrerer mot grati-
salternativets stigende kvalitet.

Pragmatisk konklusjon på urgens: Smal nisje gir raskere første inntekt (relasjons-
drevet, kjøper kjenner smerten) men kortere levetid på forretningsmodellen. Bred nisje
gir lengre levetid men krever mer kapital og tid for å etablere seg.

Prosedyren: Hva er den faktiske ukentlige arbeidsrytmen?

La oss bryte ned uken i begge scenariene:

Smal nisje — ukentlig: - Mandag: Aktive leveranser (kunde A og B) - Tirsdag: Lever-
anser + 1-2 pipeline-møter (spesifikke, forhåndsbookede) - Onsdag: Metode-utvikling
og maldokumentasjon - Torsdag: Prosjektledelse, rapportskriving - Fredag: Et sal-
gsmøte (bransjenettverksmøte, konferanse, introduksjon via bekjent)

Automatiseringsflyt smal: CRM-system for pipeline, maler for rapporter, automatisk
fakturering. Salgsinnsatsen er 4–6 timer/uke; leveransen er 25–30 timer/uke.

Bred nisje — ukentlig: - Mandag: Aktive leveranser - Tirsdag: Content-produksjon
(LinkedIn, nyhetsbrev, blogg) - Onsdag: Leveranser + inkommende leads (varierer mye)
- Torsdag: Nettverksarbeid, foredragsforberedelse - Fredag: Admin + 2–3 discovery
calls (av disse konverterer kanskje 1 av 5)

Automatiseringsflyt bred: Content-kalender verktøy, AI-assistert innholdsproduk-
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sjon, automatisk booking av discovery calls. Men salgsarbeidet er 10–15 timer/uke —
mer enn dobbelt av smal nisje.

Mentor-perspektivet: Skaleringen som ikke ser ut som skalering

Her er nøkkelen som økonomen i meg vil understreke: Mentor-modellen er den en-
este som bryter personavhengighets-taket uten ansatte.

Hvis konsulenten posisjonerer seg som mentor snarere enn leverandør, skjer noe in-
teressant: - Kunden lærer å se og bruke metodikken selv - Konsulenten leverer et
rammeverk, ikke et produkt - Kunder som har lært metodikken er bedre forstendige
å selge til neste gang (kortere salgssyklus) - Dokumentert metodikk kan selges som
selvstudium-materiale, kurs, sertifisering

Den skjulte skaleringsvegen: Bygg metodikken som et læringsprodukt parallelt
med konsulentjobben. Første år: leveranser finansierer metodikkutvikling. År to:
metodikken selger seg delvis selv (kurs, templates). År tre: konsulenten godkjenner
andres bruk av metodikken, tar lisens eller royalties.

Dette er tredje vei — verken smal eller bred, menmetodikk-som-plattform som skalerer
uavhengig av konsulentens tid.

Handlingsplan under urgens (prosedyre-drevet)

De neste 90 dagene — uansett strategisk retning:

1. Dag 1–30: Sikre én betalende kunde i smal nisje. Bruk eksisterende nettverk.
Redusert pris ok for første case. Formål: validere at noen faktisk kjøper.

2. Dag 31–60: Systematiser leveransen fra case 1 til maler. Dokumenter alt. Dette
er metodikk-materialet.

3. Dag 61–90: Ta én beslutning basert på data fra case 1: Smal (tre av dette) eller
Bred (bruk materialet fra case 1 som innholds-motor for distribusjon).

Den prosedyre-drevne regelen: Uten én betalende kunde er alle strategidiskusjoner
hypotetiske. Start der.
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INDEX

• [business] Kapasitetstak for solo-konsulent: 200 fakturerbare dager × dagspris
= 3–5 MNOK brutto absolutt tak

• [business] Smal nisje: 4–8 kunder/år, 400k–800k per engasjement, salgssyklus
3–9 mnd — personavhengighetens tak er tillit, ikke leveransekapasitet

• [business] Bred nisje: 15–30 kunder/år, 100k–300k per engasjement, men sal-
gsinnsats 10–15 t/uke vs 4–6 t/uke i smal

• [risk] 18-månedersvinduet: Smal nisje trues direkte (systemleverandører bygger
egne KI-verktøy), bred nisje trues diffust (gratisalternativer stiger i kvalitet)

• [recommendation] Tredje vei: Metodikk-som-plattform— bygg læringsprodukt
parallelt med konsulentjobb, bryt personavhengighets-taket uten ansatte

• [implementation] 90-dagers prosedyre: Dag 1–30 = én betalende kunde (smal
nisje), Dag 31–60 = systematiser til maler, Dag 61–90 = ta strategisk valg basert
på empirisk data

• [business] Automatiseringsflyt smal nisje: CRM + rapportmaler + fakturering —
salg er ikke-automatiserbar kjerneinvestering

• [business] Automatiseringsflyt bred nisje: Content-kalender + AI-innhold +
booking — men fundamentalt høyere salgslast

• [recommendation] Mentor-modellen gir skjult skalering: kunder som lærer
metodikken er raskere å selge til igjen, og metodikk kan produktifiseres til
kurs/sertifisering

• [risk] Ingen betalende kunder nå = alle posisjoneringsvalg er hypotetiske — ur-
gens krever validering før strategi

confidence: 0.72
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VS_LOC_DLTQ-5_000208 [sonnet]

seed: økonom sesongmessig hedge hypotese-drevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000208 — Solo-skalering

seed: økonom | sesongmessig | hedge | hypotese-drevet | partner model: sonnet
case: #5 flight: FLT_001

Kapasitetstaket er et regnestykke, ikke en følelse

Den grunnleggende feilen i diskusjonen om solo-skalering er at den behandles som et
strategisk valg med myke variabler. Det er et regnestykke. En solo-konsulent har ca.
1 600–1 800 fakturerbare timer per år. Alt dreier seg om: hva er inntekten per time, og
hva er den ikke-fakturerbare overheaden?

La oss sette opp tallene for begge veier.

Smal nisje (ERP/CRM Fase 0)

Norgesmarkedet for store systemimplementeringer: anslå 60–80 relevante prosjekter
per år. Fase 0 er forprosjektfasen — konsulenten er ute etter de 10–15 % der ledelsen
er usikker nok til å betale for avklaring før de forplikter seg.

Pipeline-økonomi: - Realistisk pipeline: 8–12 potensielle klienter per år - Konverter-
ingsrate fra første møte til oppdrag: 30–40 % (spesialist-premie, lav friksjon) - Engas-
jementsstørrelse: 200 000–400 000 NOK per Fase 0 - Tid per engasjement: 4–6 uker
intensivt - Kapasitet: 5–7 engasjementer per år - Inntektstak: 1,4–2,8 MNOK

Salgsoverhead i smal: Lavt volum men dyp. 3–5 nøkkelrelasjoner (partner hos sys-
temleverandører, CFO-nettverk, 1–2 konsulenthus) kan fylle hele pipeline. En halv dag
per uke på relasjonsvedlikehold er realistisk. Det er 10–15 % av kapasiteten.
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Personavhengighetstaket: Treffer ved levering av selve metodikken. Konsulenten er
produktet. Man kan ikke sette inn en junior.

Bred tilnærming

Pipeline-økonomi: - Potensielt marked: hundrevis av relevante klienter - Men:
kjøperne vet ikke at de trenger Fase 0. De vet ikke at det finnes. - Konverteringsrate
fra innhold/brand til oppdrag: 2–5 % (volum-spill) - Engasjementsstørrelse: lavere dif-
ferentieringspremie — 100 000–250 000? - Salgsoverhead: 30–40 % av kapasiteten
(innhold, webinarer, konferanser, ad hoc møter) - Effektivt inntektstak: lavere, fordi
mer tid forsvinner til ukonvertert markedsarbeid

Brutalt sagt: bred tilnærming øker kapasitetstaket i teori (flere kjøpere), men senker det
i praksis fordi brand-building er ikke-fakturerbar og tar tid som ellers var leveranse.

Sesongmessig dynamikk som underanalysert faktor

ERP-implementeringer har en klar sesongprofil. Budsjettvedtak skjer typisk Q4
(oktober–november). Implementeringsbeslutninger tas Q1 (januar–februar) etter
nyttår-klarhet. Fase 0 selges naturlig inn foran implementeringsstart — det betyr at
salgssesongen er desember–februar, og leveringsesongen er Q1–Q2.

Dette er viktig for kapasitetsplanlegging: en solo-konsulent i smal nisje kan time sin
innsats. Markedsarbeid og relasjonsbygging konsentreres Q4, leveranse Q1–Q2, et-
terfullt av en «lettsommer» der man skriver, reflekterer og dokumenterer metodikk.

Bred tilnærming har ingen slik naturlig rytme. Det er alltid-på markedsarbeid. En ny-
hetsbrev kan ikke ta sommerferie.

Hypotese: Smal nisje er strukturelt mer kompatibel med bærekraftig solo-drift enn
bred, nettopp fordi sesongmønsteret tillater intensiv perioder + pause uten at pipeline
dør.
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Hedge-arkitekturen: Ikke ett valg, men to faser

Min anbefaling er ikke «velg smal» — det er «bygg smal først, med en eksplisitt hy-
potese om når og hvordan du tester bred».

Fase 1 (måned 1–18): All-in smal. Formål er ikke bare inntekt — det er å bygge bevis.
Tre vellykkede Fase 0-engasjementer i ERP-kontekst gir: 1. Referanseklienter (verdi:
ubetalt BD) 2. Ekte data om hva som virker (verdi: metodikk-validering) 3. Kalibrert
tidsforbruk per engasjement (verdi: kan sette riktig pris på neste engasjement) 4. En
konkret «dette reddet implementeringen»-fortelling (verdi: selger seg selv)

Fase 2 (fra måned 12): Test én bred hypotese parallelt. Ikke «gå bred» — test ett
spørsmål: «Kan vi selge Fase 0-metodikken til en klient utenfor ERP med minimal
tilpasning?» Ta én slik sak, priser den likt, mål tid og konvertering. Resultatet er data,
ikke strategi.

Hedgen er ikke å gjøre begge parallelt fra dag én — det er å bygge en opsjon på bred
ved å holde seg åpen for det ene eksperimentet, mens kjernen forblir smal.

Automatisering: Hva er realistisk?

Gjennomgang av hva som faktisk kan automatiseres i smal vs. bred:

Aktivitet Smal Bred

Prospektidentifikasjon Semi-auto (LinkedIn
+ RFP-varsler)

Krever full
innholdsmotor

Første outreach Mal + personlig
touch, 30
min/henvendelse

Massepost virker
ikke for Fase 0

Salgsmøter Ikke automatiserbart Ikke automatiserbart
Due diligence/diagnostikk Delvis — strukturerte

intervjuguider,
AI-analyse

Delvis
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Aktivitet Smal Bred

Rapportskriving Delvis — maler +
AI-redigering

Delvis

Oppfølging etter engasjement Automatiserbart
(CRM-sekvenser)

Automatiserbart

Brand-bygging N/A i smal Aldri automatiserbart
(autentisitet =
person)

Konklusjon: Smal har mer automatiserbart leveransepotensial fordi engasjementene
er likere hverandre. Jo mer standardisert Fase 0-metodikken er, jo mer kan maler og
AI-verktøy bære. Bred krever mer personlig tid i front-end (brand, relasjoner) og gir
ikke tilsvarende gevinst i leveranse.

Partner-modellen som kapasitetsmultiplikator

Kjernen i partner-rollen er: konsulenten eier metodikk og fasilitering, klienten eier gjen-
nomføringen. I smal nisje er dette naturlig — Fase 0 er per definisjon co-build. Kon-
sulenten leder prosessen, klientens egne folk gjør mye av intervjuene, kartleggingen,
prioriteringen.

Dette er en undervurdert kapasitetshevstang. En engasjement der klienten bidrar 40
% av arbeidskraften er effektivt dobbelt så effektivt som ett der konsulenten gjør alt.

Hypotese: Graden av klient-involvering i leveransen bør være et eksplisitt designvalg
i Fase 0-metodikken — ikke et resultat av hva klienten ønsker. Konsulenten setter
premisset: «Dette er en workshop-serie, ikke en rapport. Dere deltar.»

I bred nisje er denne partnerdynamikken vanskeligere å etablere fordi relasjonen er ko-
rtere, tilliten grunnere, og klientens folk er ofte ikkemotivert til å bidra uten eksisterende
relasjon.
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Kapasitetstaket og KI-trusselen

18-månedersscenarioet der KI automatiserer forprosjekter er reelt. Men det treffer de
to veiene ulikt:

• Bred: KI kan erstatte generisk organisasjonsdiagnostikk. En LLM kan generere
et stakeholder-kart eller risikoregister for en hvilken som helst bransje. Bredt
posisjonert Fase 0 er direkte i skuddlinjen.

• Smal (ERP): ERP-implementeringer er nok komplekse og menneskeavhengige
til at KI-automatisering treffer leverandørene (SAP, HubSpot) ikke konsulentens
rolle. Konsulenten fasiliterer de menneskelige og politiske prosessene som KI
ikke erstatter.

Dette er et ytterligere argument for smal som hedge mot KI-risikoen.

INDEX

• [business] Kapasitetstak for solo-konsulent: 1600-1800 fakturerbare timer/år —
regnestykket avgjør strategien, ikke “markedsvalg”

• [business] Smal nisje: inntektstak 1,4–2,8 MNOK med 5–7 engasjementer/år og
200-400k NOK per Fase 0

• [business] Bred tilnærming senker effektivt inntektstak fordi brand-bygging er
ikke-fakturerbar overhead (30-40% av kapasitet)

• [recommendation] Hedge-arkitektur: bygg smal i 18 måneder for validering,
deretter test én bred hypotese som eksperiment — ikke begge parallelt fra dag
én

• [recommendation] Sesongmønster i ERP (salg Q4-Q1, levering Q1-Q2) gjør
smal strukturelt mer bærekraftig for solo-drift

• [risk] Bred posisjonering er direkte eksponert mot KI-automatisering av generisk
organisasjonsdiagnostikk — smal (ERP Fase 0) fasiliterer menneskelige/politiske
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prosesser som er vanskeligere å erstatte
• [implementation] Partner-modellen som kapasitetsmultiplikator: krev aktiv
klientdeltakelse i Fase 0 (workshop-format, ikke rapportleveranse) — kan
halvere konsulentens tidsinnsats per engasjement

• [implementation] Automatiseringspotensial er høyere i smal fordi engasje-
mentene er likere hverandre — maler, AI-redigering, strukturerte intervjuguider

• [recommendation] Tre vellykkede Fase 0-engasjementer i smal gir referansek-
lienter, metodikk-validering og kalibrerte priser — dette er verdien av fase 1, ikke
bare inntekten

• [risk] Personavhengighetstaket i smal treffer ved leveranse (konsulenten er pro-
duktet) — hedge er å systematisere metodikken slik at den kan forklares og over-
føres, ikke bare utøves

Usikkerhet: Antakelsen om at smal nisje har 60-80 relevante prosjekter i Norge per år
er ikke validert. Hvis markedet er vesentlig mindre, er inntektstaket lavere og presset
mot bred øker. Dette er hypotesen som bør testes først.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000209 [sonnet]

seed: entreprenør langsiktig pragmatisk prosedyre-drevet rådgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000209 — Solo-skalering

seed: entreprenør | langsiktig | pragmatisk | prosedyre-drevet | rådgivermodel: sonnet
case: #5 flight: FLT_001
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Kapasitetstaket er ikke der de fleste tror

En solo-konsulent som tenker på skalering antar ofte at flaskehalsen er leveransekap-
asiteten — antall prosjekter man kan kjøre parallelt. Det er feil diagnose. For denne
spesifikke casen, med en uvalidert metodikk og null betalende kunder, er flaskehalsen
markedsarbeidet — og markedsarbeidet ser fundamentalt ulikt ut i de to retningene.

La oss gå konkret.

Smal nisje: Markedsarbeidet i praksis

Universum: I Norge er det anslagsvis 30–60 aktive ERP/CRM-implementeringsmiljøer
av relevant størrelse — systemleverandører, store konsulenthus, og sluttbrukere med
egne implementeringsprosjekter i gang. Det er et navngitt, begrenset nett av men-
nesker.

Konkrete aktiviteter for å nå dem: - Delta på 3–4 relevante bransjekonferanser per år
(ERP-dagene, Microsoft-partnerkonferanser, leverandørspesifikke events) - Publisere
1–2 fagartikler i Computerworld, CIO.no, eller som innlegg hos leverandørenes egne
kanaler - Direkte oppsøking av 5–10 prosjektledere/partnere som har sett forprosjekter
feile — dette er ikke kaldt salg, det er samtaler mellom folk som deler frustrasjon

Salgssyklus: 3–6 måneder, typisk. Kjøper kjenner problemet godt, har sannsyn-
ligvis erfart det selv. Beslutningen går via prosjekteier, men påvirkes av system-
leverandørens anbefaling. Relasjonen er alt.

Kapasitetstak for markedsarbeid: En erfaren person kan pleie 30–40 relasjoner ak-
tivt. Det holder for dette universet. Selve relasjonsarbeidet er personavhengig — du
kan ikke automatisere tilliten — men det er prosesserbart: CRM med 40 kontakter,
kvartalsvis utsjekk, en fast rutine for oppfølging etter konferanser. Det er et system,
ikke en egenskap.

Leveransekapasitet: 4–6 Fase 0-prosjekter per år er realistisk for én person, hvert 6–
10 uker. Med en dagspris på 15–20 000 kr og et omfang på 15–25 dager per prosjekt
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gir det 900k–3M kr/år brutto. Dette er bærekraftig solo, men det skalerer ikke uten
metodikken som produkt.

Bred plattform: Markedsarbeidet i praksis

Universum: Alle organisasjonstransformasjoner. Det høres stort ut. Det er stort — og
det er problemet.

Konkrete aktiviteter for å nå dem: - LinkedIn-innhold, 3–5 ganger per uke, i 12–18
måneder, før det begynner å gi leads - Speaking på generalistkonferanser (Manage-
ment Forum, Ledernytt, HR Norge) - Langt innhold — rapport, bok, white paper —
som etablerer autoritet - Newsletter, podcast, gjerne en kombinasjon

Problemet: Alt dette er tidkrevende, front-loaded, og krever konsistens over måneder
uten synlige resultater. For én person uten validert kundegrunnlag er dette en svært
risikabel investering av tid.

Hva kan automatiseres: Content-planlegging (KI), distribusjon (Zapier + Buffer), SEO-
optimalisering, nyhetsbrev-sekvenser. Det finnes reelle verktøy her. Men: automatis-
eringen hjelper bare hvis du allerede vet hva som resonerer. Det vet du ikke ennå —
du mangler signal fra markedet.

Salgssyklus: 6–18 måneder for nytt konsept uten referanser, ukjent kjøper-arketyp.
Gjennomsnittlig tid til første betalende kunde i bred retning er sannsynligvis 9–15
måneder. Det er et langt løp uten cash.

Kapasitetstak: Personavhengigheten slår til to steder

Uansett hvilken vei, vil personavhengigheten begrense på to punkter:

1. Relasjonsbygging og salg—du kan ikke delegere deg. Ingen kan bygge tilliten
til kjøper på vegne av deg. Dette er sant i begge retninger, men i smal er universet
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avgrenset og håndterbart.

2. Metodikkleveranse — Fase 0 krever din ekspertise og tilstedeværelse. Det
skalerer ikke uten systematisering.

Den pragmatiske observasjonen: Bred retning forsterker begge begrensningene.
Du bruker mer tid på ukvalifisert markedsarbeid (større univers, lenger salgssyklus,
mer contentkrav) og leveransen er ikke automatisk mer skalerbar.

Prosedyren for å unngå kapasitetstaket

Fra en prosedyre-drevet rådgiver: kapasitetstaket unngås ikke ved å jobbe mer, men
ved å systematisere det som kan systematiseres og akseptere det som ikke kan.

Trinn 1—Produktisermetodikken (uavhengig av retning) Lag en fullstendig “Fase 0
Playbook”: spørsmålsbanker, diagnostisk rammeverk, rapportmal, onboarding-pakke.
Dette gjøres én gang og gjør leveransen mer effektiv. Det er også fundamentet for alt
som følger.

Trinn 2 — Bygg CRM-systemet for smal nisje (6 uker) Identifiser de 30–40
nøkkelkontaktene i ERP/CRM-universet i Norge. Sett opp en enkel pipeline (HubSpot
gratis tier holder). Definer kvartalsvis kontaktfrekvens. Dette er markedsarbeidet
systematisert.

Trinn 3 — Etabler de 5 første relasjonene (12 uker) Ikke 5 kunder. 5 ambassadører.
Folk som har sett forprosjekter feile og forstår problemet. De blir den viktigste dis-
tribusjonskanalen.

Trinn 4 — Evaluer lisensiering (etter 2–3 prosjekter) Den langsiktige skaleringen
er å licence metodikken til andre konsulenter eller systemleverandører. En system-
leverandør som selger Fase 0 som en del av sin leveranse, betaler royalty. Da skalerer
du uten å skalere deg selv.
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Langsiktig blikk: Hvem er du om 5 år?

I smal nisje, med 3–5 gjennomførte prosjekter og en veldokumentert metodikk: - Du
er “Fase 0-personen” i ERP/CRM-Norge - Du har 10–15 referanser som kan snakke
for deg - Du har sannsynligvis blitt headhuntet av en systemleverandør som vil inter-
nalisere metodikken — enten som partner eller ansatt. Det er en exit-mulighet.

I bred, uten validert kjøpsatferd: - Etter 5 år med innholdsproduksjon har du en
LinkedIn-profil med 8 000 følgere og 4–6 betalende kunder - Eller: du har funnet en
smal nisje som uventet responderte på innholdet — men da har du i praksis endt opp
smalt likevel, bare etter 3 år med usikkerhet

Konklusjonen, ærlig sagt: Bred retning er ikke et skaleringsspørsmål — det er et
markedsbyggingsspørsmål som krever 2–3 år med front-loaded investering uten
garanti. For én person uten betalende kunder og med en metodikk som er sterkest
der problemet er best kjent (ERP/CRM-implementeringer), er smal nisje den eneste
veien som gir et prosedyre-drevet markedsapparat som faktisk kan bygges og
vedlikeholdes.

Neste steg

1. Skriv Fase 0 Playbook—dette er ikke et strategispørsmål, det er et arbeidsopp-
gave. Gjøres nå.

2. Identifiser 30 nøkkelkontakter i ERP/CRM-Norge og legg dem i et CRM innen
2 uker

3. Book 5 samtaler med folk som har sett forprosjekter feile — ikke salg, men
validering

4. Definer kapasitetsbudsjettet eksplisitt: hvis 4 prosjekter/år à 20 dager à 15 000
kr = 1,2M, er det bærekraftig? Hva er minimum viable revenue?

5. Utsett lisensiering til du har 2 gjennomførte prosjekter og vet hva metodikken
faktisk leverer
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INDEX

• [business] Solo-konsulent treffer kapasitetstak på markedsarbeid, ikke lever-
anse — dette er misforstått av de fleste

• [business] Smal nisje: ~30-60 navngitte aktører i Norge, håndterbart som
relasjons-CRM med 40 kontakter

• [risk] Bred retning krever 12-18 måneder innholdsproduksjon uten signal fra
markedet — høy tidsrisiko for bootstrapped solo

• [recommendation] Produktiser Fase 0 til en “Playbook” som første prioritet —
forutsetning for lisensiering og effektiv leveranse

• [implementation] CRM-system med 30-40 nøkkelkontakter + kvartalsvis kon-
taktfrekvens er skalerbar prosedyre for smal nisje

• [recommendation] Lisensiering avmetodikken til systemleverandører er langsik-
tig skaleringsvei — unngår kapasitetstak uten å ansette

• [business] Smal nisje gir realistisk 900k-3M kr/år solo ved 4-6 prosjekter/år —
bærekraftig inntektsmodell

• [risk] Bred retning: salgssyklus 6-18 måneder for nytt konsept uten referanser
— tid til første betalende kunde sannsynligvis 9-15 måneder

• [recommendation] Første 5 relasjoner bør bygges som ambassadør-nett, ikke
som salgspipeline

• [business] Smal nisje-posisjonering gir exit-opsjon: systemleverandør kan
ønske å internalisere metodikken etter 2-3 vellykkede prosjekter

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000210 [sonnet]

seed: operativ-erfaring urgens hedge data-drevet partner
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VS_LOC_DLTQ-5_000210 — Solo-skalering

seed: operativ-erfaring | urgens | hedge | data-drevet | partner model: sonnet case:
#5 flight: FLT_001

Gjennomgangslinsen: Hva operative erfaring faktisk viser

Jeg har sett dette mønsteret mange ganger: en solo-konsulent med sterk metodikk
og genuin overbevisning bruker 6-12 måneder på å diskutere posisjonering — og sul-
ter i hjel mens debatten pågår. Urgens her er reell. Ingen betalende kunder betyr at
kapasitets-taket ikke er det farligste problemet akkurat nå. Det farligste problemet er
null cash flow.

Men la meg ta kapasitetsspørsmålet på alvor, for det er ekte og vil bli avgjørende om
12 måneder.

Kapasitetsregnskapet: Konkrete tall

En solo-konsulent har om lag 40 timer/uke tilgjengelig. Realitetsjustert: - Fakturerbar
leveransekapasitet: ~25 timer/uke (62% utilization — standard for en solo) - Tid til
salg, admin, faglig vedlikehold: ~15 timer/uke

Dette er ikke teori — dette er vanlig målte tall fra solo-konsulenter i profesjonelle tjen-
ester.

Hva markedsarbeidet faktisk koster per retning

Smal (ERP/CRM-nisje): -Målgruppe: ~200-300 relevante prosjekter/år i Norge. Trolig
400-600 identifiserbare kontakter. - Salgssyklus: 4-12 uker fra første kontakt til signert
oppdrag (de har et definert behov, et budsjett, og et prosjekt med start-dato) - Marked-
sarbeid: 5-8 timer/uke i steady state — LinkedIn, bransjekonferanser (2-3/år), direkte
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utreach mot kjente kjøpere - Automatiserbart: målgruppen er søkbar og identifiserbar.
En 2-timers LinkedIn Sales Nav-søk gir deg 200 navn. Automatisert utreach-sekvens
(3-5 touchpoints) + personalisert første melding. AI-assistert innhold til fagsider og
innlegg. - Kapasitetstak: 3 samtidige leveranser á 8-12 uker. Det er ca. 10-15 opp-
drag/år. En enkeltperson kan ikke ta mer — og trenger ikke mer for å leve bra.

Bred (alle organisasjonstransformasjoner): - Målgruppe: potensielt 5000+ rele-
vante bedrifter. Men hvem er i kjøps-modus nå? Ukjent. - Salgssyklus: 3-9 måneder
fra første kontakt til oppdrag. Kjøper må først innse at de har et forprosjekt-problem,
deretter finne metodikken, deretter tro på deg, deretter ta budsjett-beslutning. -
Markedsarbeid: 12-18 timer/uke for å holde en bred synlighet — content, speaking,
networking i flere sektorer, inbound-funnel-bygging - Automatiserbart: content-
produksjon ja (AI-assistert), lead-identifikasjon nei (for diffust til å finne kjøps-signaler)
- Kapasitetstak: treffer ikke leveransetaket fordi du aldri fyller pipelinen. Tref-
fer i stedet salgstid-taket. Du bruker 15 timer/uke på salg men konverterer 0,5
kunder/måned — matematikken svikter.

Nøkkelobservasjonen (operativ-erfaring)

Bred posisjonering sulter solo-konsulenter ikke i leveranse — det sulter dem i salg.
Problemet er ikke at du ikke kan levere til mange; problemet er at du aldri vet hvem
som skal kjøpe neste uke, og det å finne ut koster mer tid enn du har.

Personavhengighet: Taket og veiene rundt

Personavhengigheten treffer ved ulike punkt i smal vs bred:

Smal: Du ermetodikken, og det er en funksjon. ERP-direktøren kjøper deg fordi du kan
bransjen. Personavhengighet er her faktisk etmoat de første 2-3 årene— konkurrenter
kan ikke enkelt kopiere relasjoner og bransjegjenkjennelse. Taket: ca. 3 samtidige
klienter. Over det — full stopp.

Bred: Du er også metodikken, men uten bransjeanker er det vanskeligere å differen-
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siere. Personavhengigheten er ikke et moat — det er bare et tak uten kompenserende
fordel.

Hva kan faktisk automatiseres (data-drevet, ikke optimistisk)

Aktivitet Smal Bred

Bygge målgruppe-liste Ja — søkbar Delvis — diffust
Utreach-sekvenser Ja (3-5 touch) Ja, men lavere konvertering
Innholds-produksjon Ja, AI-assistert Ja, AI-assistert
Leads i kjøpsmodus Delvis (events, LinkedIn-signaler) Vanskelig
Relasjonsbygging NEI NEI
Selve leveransen Delvis (strukturert metodikk) Delvis
“Jeg stoler på denne personen”-øyeblikket NEI NEI

Det uautomatiserbare— den første telefonsamtalen, workshopen der du leser rommet,
øyeblikket der kunden bestemmer seg — er kjernen av produktet. Automatisering
frigjør tid til dette, erstatter det ikke.

Hedge-strategien: Gå smal, bygg bred infrastruktur parallelt

Her er det jeg ville gjort med operativ-erfaring og en hedge-holdning:

Primær (smal): Start med ERP/CRM-nisjen. Definerbar markedsgruppe, målbare
kjøpere, kortere salgssyklus. Dette er cash-motoren.

Parallell (bred infrastruktur, lavt tidskrav): Bygg ett stykke brett-tilgjengelig innhold
som ikke krever din tid å distribuere: - En selvbetjent “AI-modenhetsvurdering” online
— la hvem som helst i hvilken som helst bransje gjennomføre den gratis - Dette er et
brand-bygg, en demo av metodikken, og en lead-generator på én gang - Tidskostnad:
20-30 timer å bygge en gang. Løpende: 2 timer/uke vedlikehold.
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Asymmetrien i dette er: smal genererer cash nå, bred-infrastrukturen genererer option-
alitet over tid — og uten at du brenner 15 timer/uke på bred salg-aktivitet.

Milepæl for å evaluere shift: Når 3 inbound-leads/måned kommer via bred-kanalen
uten aktiv innsats, da har du validert at bred kan bære sin egen markedsaktivitet.

Partner-modellen: Hva det faktisk betyr for kapasitet

Partner-relasjonen (co-build, del av kundens reise) er mer tidkrevende per klient enn
ren leverandør-relasjon — men genererer sterkere testimonials, høyere sannsynlighet
for gjentagende oppdrag, og referanser.

Konkret effekt på kapasiteten: med partner-modellen kan du ha færre simultane klien-
ter (2 vs 3), men høyere totalverdi per klientforhold. En klient som comeback tre ganger
er mye mer effektivt enn å finne tre nye.

Partner-modellen i smal: veldig naturlig. ERP-leverandøren involverer deg tidlig, ser
deg som del av prosjektet. Partner-modellen i bred: vanskeligere å lande — du møter
dem én gang, de kjenner ikke konteksten din, relasjonen starter fra null.

Konkrete neste steg (med tidshorisonter)

1. Neste 2 uker: Bygg målgruppe-liste for smal nisje. Mål: 150 identifiserte kon-
takter (ERP-prosjektledere, implementeringsansvarlige, partner-salgsansvarlige
hos SAP/Visma/Microsoft). Bruk: LinkedIn Sales Nav + deltakerlister fra Visma-
konferanser.

2. Neste 4 uker: Send 30 personaliserte første-meldinger. Mål: 6-9 møter (20-30%
respons er realistisk i smal-nisje med relevant tilbud). Mål møte-til-proposal-rate
og proposal-til-close-rate. Dette er de eneste tallene som betyr noe nå.
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3. Parallelt (lav prioritet, 2 timer/uke): Skisser strukturen på selvbetjent vurder-
ingsverktøy. Ikke bygg det ennå — men ha planen klar.

4. Etter første betalt oppdrag: Mål tidsbruk per fase av leveransen. Det er da du
vet hva som faktisk kan automatiseres og hva som krever deg.

INDEX

• [business] Solo-konsulent leveransekapasitet: realistisk ~25 timer/uke fak-
turerbart, ~10-15 oppdrag/år i smal nisje ved 3 samtidige klienter

• [risk] Bred posisjonering sulter ikke i leveranse men i salg— salgstid-taket treffer
før leveransetaket

• [recommendation] Hedge-strategi: smal som cash-motor + selvbetjent broad-
facing vurderingsverktøy som parallell infrastruktur (20-30t å bygge, 2t/uke drift)

• [recommendation] Bygg målgruppe-liste for smal nisje første: ~150 identifiser-
bare kontakter fra LinkedIn og bransjekonferanser — gjøres på 2 timer

• [business] Partner-modell gir færre samtidige klienter (2 vs 3) men høyere gjen-
tagende oppdrag og referanseverdi

• [implementation] Automatiserbart: målgruppe-liste (smal), utreach-sekvenser,
AI-assistert innhold. IKKE automatiserbart: relasjonsbygging, tillit-øyeblikket,
leseevne i workshop

• [risk] Personavhengighet i smal er et moat de første 2-3 årene — konkurrenter
kan ikke enkelt kopiere bransjerelasjonene

• [business] Milepæl for bred-shift: 3 inbound leads/måned via bred-kanal uten
aktiv salgsinnsats — da er bred bærekraftig

• [recommendation] Første-steg er empirisk: 30 personaliserte utreach i smal-
nisje, mål møte-rate og close-rate — dette er eneste data som betyr noe akkurat
nå

Usikker på: betalingsvilligheten i smal-nisje er fortsatt antatt, ikke validert. Alle kapa-
sitetstall er basert på bransjesnitt, ikke denne konsulentens faktiske arbeidsprofil.
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confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000211 [sonnet]

seed: nettverksmegler treårs forsiktig metodisk rådgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000211 — Solo-skalering

seed: nettverksmegler | treårs | forsiktig | metodisk | rådgivermodel: sonnet case: #5
flight: FLT_001

Analyse: Solo-skalering sett gjennom nettverksmegler-linsen

Min seed farger denne analysen mot relasjonsøkonomi: hvem kjenner hvem, hvordan
flyter leads gjennom nettverk, og hva er den reelle distribusjonsmekanismen i hvert
scenarie. Forsiktig-dimensjonen gjør at jeg er skeptisk til løsninger som krever mye
front-loaded investering uten validert return. Treårs-horisonten gir tid til å bygge noe
som faktisk holder.

Del 1: Sannheten om markedsarbeidet — hva ser det faktisk ut

Smal nisje (ERP/CRM-bransje)

Distribusjon i smal nisje skjer ikke via brand, den skjer via nettverksnoder. De faktiske
portene er:

• System-implementeringsleverandøren som allerede er i sal hos kunden. De
har relasjonen, de kjenner smerten, og de trenger noen å skylde på når prosjektet
går galt. En forprosjekt-konsulent er både CYA-dekning og genuint verdi.
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• Storkonsulenter som mangler kapasitet eller intern metodikk for Fase 0. De
vil heller whitelabel enn å bygge.

• Prosjektledere som har brent seg og neste gang vil gjøre det riktig. Disse
snakker med hverandre — ett vellykket oppdrag skaper tre referanse-leads via
uformell kanalering.

Salgssyklusen er ikke bare “lang”— den er relasjonsdrevet. Fra første møte til signert
avtale er sannsynlig 3-6 måneder, men det er reell tid fylt med tillit-investering. Prob-
lemet er ikke at syklusen er lang, problemet er at konsulenten uten referanser i starten
har ingen naturlig måte å komme inn i rommet.

Nøkkeltall å estimere: ERP/CRM-bransjen i Norge har kanskje 15-25 store system-
leverandører, 40-60mellomstore konsulenthusnoder som lever av SAP/Microsoft/Salesforce-
implementeringer, og et par hundre relevante prosjekteiere i sluttbrukermarkedet. Det
er et nettverk, ikke et marked. Totalt antall mennesker konsulenten trenger relasjon
til for å fylle 3-4 engasjementer per år: sannsynligvis 8-12 nøkkelkontakter. Det er
håndterbart.

Bred plattform (alle organisasjonstransformasjoner)

Distribusjon i bred posisjon krever kategori-skapende arbeid. Kjøperne er spredt, de
har ikke ett samlende forum, de søker ikke aktivt etter «organisatorisk beredskapsplat-
tform» — de vet ikke at de mangler det. Det betyr:

• Innholdsmarkedsføring (LinkedIn, artikler, podkast) som eneste skalerbare
prospekteringskanal

• Brand som erstatning for personlige relasjoner
• Mye høyere front-loaded investering i tid (12-18 måneder) uten garantert return

Brand-bygging er ikke umulig som solo-konsulent, men det er et annet arbeid enn
relasjonsbygging. Det konkurrerer om den samme knappe ressursen: tid.
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Del 2: Kapasitetstak og personavhengighet

Dette er kjernen av case #5, og her er nettverksmegler-linsen skarpest.

Grunnleggende kapasitetsmodell for solo-konsulent:

• Fakturerbar kapasitet: 150-180 dager per år (realistisk for en som gjør både salg
og leveranse)

• Et typisk Fase 0-engasjement: 20-40 dager (3-6 uker intensivt forprosjekt)
• Ergo: 4-8 engasjementer per år som maks, men reelt 3-5 fordi pipeline-bygging
tar tid mellom

Hvor treffer personavhengigheten taket:

Det er ikke leveransen som er problemet — det er salget. For hvert engasjement
som avsluttes trenger konsulenten et nytt i pipeline. I smal nisje med relasjonsdrevet
salg betyr det: - 1 stk. referansesamtale per avsluttet oppdrag (30 min, planlegges
som en del av oppdragets avslutning) - 2-3 nettverksmøter per kvartal i bransjenisjen
- 1-2 innlegg på LinkedIn per uke rettet mot bransjen (kan delvis automatiseres med
AI-assistanse) - Én årlig konferanse-deltakelse eller fagdag-deltakelse i bransjen

Total markedsarbeid i smal: ~20-30% av kapasiteten de første 12 månedene, synk-
ende til 10-15% når nettverket er etablert. Det er håndterbart.

For bred posisjon: markedsarbeidet er ikke 20-30%, det er 40-50% konstant fordi man
aldri bygger seg ut av prospekterings-modus. Hvert nytt oppdrag er i et nytt nettverk,
referanser overføres ikke automatisk på tvers av bransjer.

Det reelle kapasitetstaket: I smal nisje er taket på 3-4 parallelle oppdrag (mer enn
det er faktisk umulig å levere kvalitet). I bred er taket lavere fordi mer tid går til prospek-
tering. Paradoksalt nok er det enklere å skalere til jevn inntekt i smal enn i bred — fordi
pipeline-byggearbeidet er mer effektivt.

Del 3: Hva kan automatiseres — og hva kan ikke

Kan automatiseres (med AI-verktøy tilgjengelig nå):
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1. Innholdsproduktion: Første utkast av LinkedIn-poster, artikler, case-
beskrivelser. AI kan generere fra notater etter et oppdrag. Konsulenten
redigerer og setter stemme.

2. Dokumentasjon av metodikk: Metodikk-maler, rapport-strukturer, risiko-
sjekklister. Bygges én gang, brukes gjentatte ganger.

3. CRM-administrasjon: Oppfølgingsremindere, pipeline-status, møtenotater. En-
kle AI-verktøy håndterer dette.

4. Første screening av leads: En enkel kvalifiseringsspørsmål-sekvens kan skille
mellom seriøse forespørsler og støy.

5. Forslagsgenerering: Maler med AI-utfylling reduserer proposalt-arbeid fra 4
timer til 1 time.

Kan ikke automatiseres (dette er produktet):

1. Tillitsbygging med beslutningstakere: En CFO som vurderer å bruke 400 000
kr på et forprosjekt vil snakke med personen, ikke lese en nettside.

2. Nettverksnoder aktiveres: «Du bør snakke med X» skjer fordi noen har et per-
sonlig inntrykk, ikke fordi de så en LinkedIn-post.

3. Metodikk-tilpasning i leveransen: Fase 0 er sannsynligvis ikke identisk i alle
engasjementer — den kontekstuelle intelligensen er ikke automatiserbar.

4. Konferansepresence / word-of-mouth: Å «være kjent» i et tight nettverk er en
lagging indicator på personlig tilstedeværelse.

Praktisk implikasjon: Det som kan automatiseres er administrasjon og innholdspro-
duksjon — ikke salg og leveranse. Automatisering frigjør kanskje 30-40% av ikke-
fakturerbar tid, men skaper ikke nye leads av seg selv i smal nisje.

Del 4: Treårs-perspektiv — hvilken vei bygger bærekraftig

År 1 — smal nisje: - 2-3 nøkkelrelasjoner etablert (én systemleverandør som partner-
ish, én referansekunde, én bransjeorganisasjon) - 1-2 betalende kunder, sannsynligvis
fra eksisterende nettverk - Metodikk dokumentert i maler, slik at leveranse-overhead
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reduseres - Pipeline: treig, men forutsigbar

År 2 — smal nisje: - Referanse-motor begynner å virke: tilfredse kunder snakker med
hverandre - 3-4 engasjementer per år, steady-state - Vurdér første sub-kontraktør eller
junior-konsulent for denmest rutinepregede delen av Fase 0 -Mulig: white-label-avtale
med konsulentfirma som source for stabil pipeline

År 3 — smal nisje: - Kan begynne å ekspandere til tilstøtende nisje (f.eks. fra
ERP/CRM til andre typer organisasjonsimplementeringer) fra en fundert posisjon med
referanser - Nettverket i smal nisje er et asset som holder verdien selv om KI endrer
Fase 0-leveransen

Tilsvarende trajectory i bred posisjon ser ikke like lovende ut over 3 år: Year 1 er fulls-
tendig investering uten cash flow, Year 2 er usikkert, Year 3 kan bli bra — men risiko-
profilen er betydelig høyere.

Del 5: Den forsiktige observasjonen — hva konsulenten undervurderer

Fra nettverksmegler-perspektiv: konsulenten har sannsynligvismer nettverk enn han
tror. Alle som har vært i ERP/CRM-sfæren kjenner noen som kjenner noen. Den første
kunden kommer nesten aldri fra kald markedsføring — den kommer fra «vi snakket om
det på en middag og noen sa ‘du bør snakke med…’».

Implikasjonen er: Start med nettverkskartlegging, ikke posisjoneringsvalg. Hvem
er de 20 personene konsulenten allerede kjenner som befinner seg i smal nisje?
Hvilke av disse kan gi et første oppdrag, referanse, eller introduksjon? Svaret på dette
spørsmålet er mer verdifullt enn all strategisk analyse.

Det er en forsiktig tilnærming: test hva nettverket faktisk støtter, ikke hva
posisjonerings-teorien tilsier. Hvis nettverket er i ERP-sfæren, er svaret relativt
klart.
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INDEX

• [business] Smal nisje: tilstrekkelig å etablere relasjon med 8-12 nøkkelkontakter
for å fylle pipeline på 3-4 oppdrag per år

• [business] Bred posisjon krever konstant 40-50% kapasitet til prospektering vs
10-15% i smal etter etablering

• [recommendation] Start med nettverkskartlegging (hvem kjenner konsulenten
allerede i smal nisje?) — det er mer verdifullt enn videre strategisk analyse

• [implementation] Automatiserbar: innholdsproduksjon, CRM-administrasjon,
maler, forslagsgenerering — frigjør 30-40% av ikke-fakturerbar tid

• [risk] Personavhengighets-flaskehalsen er i salg/tillitsbygging, ikke i leveransen
— dette løses ikke med automatisering

• [business] Smal nisje: referanse-motor fra tilfredse kunder reduserer marked-
sarbeid over tid; bred nisje har ikke tilsvarende kompoundering

• [recommendation]White-label-avtale med etablert konsulentfirma som partner-
kanal gir jevnere pipeline i smal uten å bygge brand fra scratch

• [business] 3-årig trajectory i smal: år 1 relasjonsinvestering, år 2 referanse-
motor, år 3 mulig ekspansjon til tilstøtende nisjer

• [risk] Bred posisjon krever 12-18 måneder brand-bygging uten garantert cash
flow — høy downside for solo uten buffer

confidence: 0.62

VS_LOC_DLTQ-5_000212 [sonnet]

seed: produktsjef treårs forsiktig historiedrevet entreprenør-venn

VS_LOC_DLTQ-5_000212 — Solo-skalering

seed: produktsjef | treårs | forsiktig | historiedrevet | entreprenør-venn model: sonnet
case: #5 flight: FLT_001
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Kapasitetstaket er ikke leveranse — det er salgsprosessen

Gjennom en produktsjefs linse ser jeg et problem som ikke handler om “smal vs. bred”
— det handler om distribusjonskanalvalg for ett-persons-operasjon. Og de to val-
gene er ikke likeverdige når man ser på hva de faktisk koster i tid.

Et PM-mantra: distribusjon skalerer ikke gratis. Det som skiller vellykkede solo-
konsulenter fra de som brenner ut, er ikke hvem de selger til — det er hvilken
salgsbevegelse de velger.

De to distribusjonskanalene

Smal nisje = direktesalg

Universiset er håndterbart. I Norge: 40–60 ERP-leverandører, systemintegratorer og
implementeringspartnere. Det er din potensielle kjøperliste.

Salgsbevegelsen: Direkte relasjonsbygging. LinkedIn, telefon, nettverksmøter, bran-
sjearrangementer. Høy kontakt per prospect, lav volum. Hver prospect kan få ekte
oppmerksomhet.

Tidsregnestykket (realistisk): - ~4 timer/uke til outreach og relasjonsstell, selv
med aktive kunder - Salgssyklus 3–9 måneder, men du trenger kanskje 5–10 aktive
prospects til enhver tid - Kapasitetstaket treffer ved 3–4 samtidige kunder (20–30% av
din tid per engagement + leveranse) - Markedsføringsarbeidet pauser ikke leveransen
— det er additivt, men manageable

Bred plattform = innholds- og tankelederskap

Her har du ikke en kjøperliste. Her har du en trafikkhypotese: “Nok av de mange
potensielle kjøperne vil finne meg hvis jeg produserer innhold.”
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Salgsbevegelsen: Blogg, nyhetsbrev, LinkedIn-innhold, konferanseforedrag, SEO. Lav
kontakt per prospect, høy volum nødvendig.

Tidsregnestykket (realistisk): - 8–10 timer/uke minimum for å holde seg synlig og
relevant - Du kan ikke stoppe. Tre måneder uten innhold = du faller ut av algoritmene
og folks bevissthet - Salgssyklus er faktisk lengre i bred, fordi du selger et nytt konsept
til noen som ikke vet de trenger det - Kapasitetstaket treffer tidligere, fordi innholdspro-
duksjon konkurrerer direkte med leveransetid

Den ærlige samtalen (entreprenør-venn-linse):

“Bred krever at du blir et medieselskap. Halvt gjennomført innholdsmarkedsføring er
verre enn ingenting — du bruker tiden uten å få avkastningen.”

Personavhengigheten er ulik i de to veiene

Dette er kritisk og underanalysert.

• Smal: Personavhengigheten sitter i relasjonen (“Jeg kjøper fra DENNE konsulen-
ten”)

• Bred: Personavhengigheten sitter i merkevaren (“Jeg følger DENNE tankeleder-
skikkelsen”)

Det kan høres likt ut. Det er ikke det.

Smal-veiens personavhengighet kan gradvis systematiseres. Du kan lage verktøy,
maler, vurderingsrammeverk, standardiserte leveranser. Metoden blir produktet, og
du skalerer metodens gjenbrukbarhet, ikke din personlige tid. Det finnes en vei fra
“betalt for tid” til “betalt for metodens resultater”.

Bred-veiens personavhengighet kan ikke systematiseres bort uten å miste essensen.
Tankelederskap er personen. Du kan delegere produksjon, men du kan ikke delegere
troverdigheten.

Historisk mønster blant solo-konsulenter som faktisk skalerer (Weiss, Meister,
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McKenzie-typen): 1. Starter smalt med dyp ekspertise i ett domene 2. Bygger en
signaturmetodikk — “noe som er ditt” 3. Systematiserer metodikken til gjenbrukbare
leveranser 4. Metodikken blir produktet, ikke personens tid

Den brede veien hopper over steg 1–3 og prøver å gå direkte til steg 4. Det fungerer
sjelden for en uten validert track-record.

Treårsveien (forsiktig lins)

Med en tre-årig horisont ser jeg ikke “velg A eller B” — jeg ser en sekvens:

År 1 (0–12 måneder): Null brand-investering - Mål: 2 betalende kunder, uavhengig
av størrelse - Aktivitet: Direkte outreach til 30–40 ERP-aktører i Norge - Markedsføring:
Ingen. Ren relasjonsbygging. - Tidsbruk: 70% leveranse/salg, 30% metodedokumen-
tasjon - Dette er ikke “late seg” — dette er å validere betalingsvillighet før du bygger
distribusjon

År 2 (12–24 måneder): Systematisering - Du har nå to case-studier. Det er valutaen
i den smale nisjen. - Skaler til 3–4 kunder - Bygg verktøykasse: maler, rammeverk,
vurderingsverktøy - Begynn selektiv innholdsproduksjon: ett konferanseforedrag, én
artikkel i bransjeblad - Ikke start newsletter ennå. For tidlig.

År 3 (24–36 måneder): Optionalitet - Enten: Hold smal, hev prisene, bring inn
underkontrakt-ressurs - Eller: Bruk den dokumenterte metodikken som inngang-
sticket til bredere samtaler - Den “tredje veien” åpner seg her: det smale beviset er
legitimasjonen for det brede

Hva kan faktisk automatiseres

I smal vei: - CRM for sporing av prospects og oppfølgingsdatoer - Malbaserte
tilbud og kontrakter - AI-assistert analyse under metodeleveransen - Standard-
iserte onboarding-dokumenter - Det som ikke kan automatiseres: den faktiske
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tillitsbyggingen med enterprise-kjøper

I bred vei: - Newsletter-verktøy, scheduling av innlegg - AI til å assistere innholdspro-
duksjon - Funnel-tracking og analyse - Det som ikke kan automatiseres: autentisk
innholdsstemme, tillitsbygging over tid, “serendipitous” oppdagelse

Asymmetrien: I smal kan du automatisere prosessen rundt kjernearbeidet. I bred er
kjernearbeidet (innholdsproduksjon) selve grunnlaget — det kan ikke delegeres bort
uten å undergrave hele strategien.

Den konkrete kapasitetsvurderingen

Solo-konsulent, full kapasitet = ca. 1600 fakturerbare timer/år (realistisk, inkl. ferie,
sykdom, admin).

Smal skalering: - 3 kunder à 400 timer = 1200 timer leveranse - 400 timer til salg,
metodeutvikling, admin - Dette er stabilt. Du er ikke presset.

Bred skalering: - 2 kunder à 400 timer = 800 timer leveranse - 500–600 timer til
innholdsproduksjon/brand-bygging (8–10 t/uke x 52 = 416–520) - 200 timer til ad-
min/salg - Dette er marginalt stabilt — og ved 3 kunder knekker det

Neste steg (handlingsbare)

1. Kartlegg det smale universet eksplisitt: List alle ERP-leverandører, system-
integratorer og implementeringspartnere i norsk marked. Hvor mange er det?
Kan du ringe alle i løpet av 2 måneder?

2. Gjennomfør en tidsrevisjon: Spor faktisk timebruk i 2 uker. Hvor mye markeds-
føringstid har du realistisk når du leverer til kunder?

3. Productize én leveranse: Ta den mest gjentakbare delen av metodikken din og
gjør den om til en fast-scope, fast-pris leveranse. Dette er steg 1 i å unnslippe
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tid-mot-penger-fellen.

4. Test med én artikkel: Skriv én konkret case-studie for den smale nisjen (ERP-
forprosjekter som feiler, hva du gjør anderledes). Mål: 5+ reelle samtaler initiert
av innholdet. Hvis det skjer, er smal-distributionen bekreftet. Hvis ikke — reanal-
yser.

INDEX

• [business] Solo-kapasitetstak treffer primært i salgsprosessen, ikke i lever-
ansen — direktesalg (smal) bruker 4t/uke, innholdsmarkedsføring (bred) bruker
8–10t/uke

• [risk] Bred innholdsstrategi krever konstant mating — 3 måneders pause = syn-
lighetsfall, direkte konkurranseulempe for solo-aktør

• [business] Personavhengighet i smal sitter i relasjon (kan systematiseres), i bred
sitter i merkevare (kan ikke systematiseres bort)

• [recommendation] Treårs-sekvens: År 1 = null brandinvestering + direktesalg,
År 2 = systematisering + begrenset innhold, År 3 = vurder ekspansjon basert på
bevis

• [implementation] Smal nisje i Norge = 40–60 aktører totalt— dette er en håndter-
bar CRM-liste, ikke et skaleringsutfordring

• [recommendation] Productize én fast-scope/fast-pris leveranse som steg 1 i å
unnslippe tid-mot-penger-fellen

• [risk] Bred plattform med halvt gjennomføring er verre enn ingenting — ressurs-
bruk uten avkastning

• [business] Historisk mønster: solo-konsulenter som faktisk skalerer starter
smalt, bygger signaturmetodikk, systematiserer — aldri direkte til bred tankeled-
erskap

• [implementation] Tidsrevisjon (2 uker) er kritisk første steg — faktisk tilgjengelig
markedsføringstid bestemmer hvilken distribusjonsstrategi som er realistisk

confidence: 0.72
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VS_LOC_DLTQ-5_000213 [sonnet]

seed: operativ-erfaring treårs forsiktig metodisk partner

VS_LOC_DLTQ-5_000213 — Solo-skalering

seed: operativ-erfaring | treårs | forsiktig | metodisk | partnermodel: sonnet case: #5
flight: FLT_001

Analyse: Solo-skalering gjennom linsen til en som har sett det gå
galt

Det operativt-erfarne blikket på kapasitetstaket

Jeg har sett dette mønsteret mange ganger: Solo-konsulenten bygger et unikt ram-
meverk, lander noen kunder, og treffer så en vegg mellom år 1 og 2. Veggen er ikke
at arbeidet er for vanskelig — det er at alle aktivitetene krever konsulenten personlig.
Salgsmøtet krever ham. Workshopen krever ham. Rapporten krever ham. Metodikken
er genuin, men den er kodet inn i ett hode.

Det finnes to fundamentalt ulike veier ut av dette over en treårshorisont, og valget
mellom smal og bred nisje har direkte konsekvenser for hvilken vei som er mulig.

Smal nisje (ERP/CRM-bransje): Salgsarbeidet ser slik ut

Typisk salgssyklus: 4-8 måneder fra første kontakt til signert kontrakt. Kjøpspros-
essen involverer oftest 3-5 stakeholders (IT-sjef, prosjektleder, CFO, noen ganger
CEO). Betalingsvilje er der — alle vet at forprosjekter feiler, og leverandørene selv er
motiverte til å redusere risiko.
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Konkret markedsarbeid: - 15-20 aktive «prospects» i pipelines, de fleste i kontakt
over måneder - Kald kontakt fungerer dårlig; varme introduksjoner gjennom leverandør-
nettverket fungerer - Referansecase fra én kunde åpner døren til neste — men uten
én referanse er man avhengig av lengre overtalelsesprosesser - Antall kjøpere i Norge
innen ERP/CRM: kanskje 200-400 relevante prosjekter per år. Kan man nå dem via
5-8 systemleverandører/konsulenthus? Sannsynligvis ja.

Kapasitetstak smal: Konsulenten kan realistisk håndtere 3-4 parallelle kunder i Fase
0-oppdrag (4-8 uker per oppdrag). Det gir 6-8 oppdrag per år. Kapasitetstaket nås
ikke på grunn av antall kunder — det nås fordi hvert oppdrag krever full tilstedeværelse
i workshops og prosessfasilitering.

Hva kan automatiseres smal: - Diagnose-spørreundersøkelse (pre-workshop kart-
legging) � kan standardiseres fullstendig - Rapportstruktur og analyse-rammeverk
� 70% templat, 30% tilpasset - Oppdragsstyring og milepæler � standard prosjekt-
maler - Leverandørnettverk-vedlikehold � 1-2 timer per uke, nesten fullt automatiser-
bart med CRM-struktur

Hva kan IKKE automatiseres smal: - Workshop-fasilitering (kjernen av metodikken)
- Relasjonsbygging med nøkkelkontakter - Den intuitive vurderingen av “er denne or-
ganisasjonen klar?” - Salg — det siste skrittet er alltid et menneskemøte

Treårs-prognose smal (forsiktig variant): - År 1: 3-4 kunder, 1-2 referanser. Inntekt:
600k-900k NOK - År 2: 6-8 kunder via nettverkseffekt. Inntekt: 1,2-1,6M NOK - År 3:
Kapasitetstak nådd. Enten stoppe, prise opp, eller bygge sub-leverandørmodell

Bred nisje (alle typer organisasjonstransformasjoner): Salgsarbeidet ser slik ut

Typisk salgssyklus: Kortere per enkelt oppdrag, men et diffust marked betyr at
markedsarbeidet aldri stopper. Brand-building dominerer.

Konkret markedsarbeid: - LinkedIn-tilstedeværelse: 3-5 innlegg per uke, systema-
tisk i 18+ måneder før merkbar effekt - Foredrag og konferanser: 8-12 per år for syn-
lighet - Innhold: artikler, case studies, eventuelt bok eller kurs - Kall kontakt: fungerer
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enda dårligere enn smal — ingen naturlig kjøpsgruppe å henvende seg til

Kapasitetstak bred: Markedsarbeidet er ikke kapasitetstaket — det er seleksjonen.
Med en bred posisjon får du mange forespørsler fra organisasjoner med lav betal-
ingsvilje, høy usikkerhet om oppdragets scope, og uklar eierskap til beslutningen. Kon-
sulenten bruker uforholdsmessig mye tid på kvalifisering og leads som ikke konvert-
erer.

Hva kan automatiseres bred: - Innholdspublisering (planlegging, distribusjon) �
nesten fullt - Lead-nurturing via e-post � 80% - Diagnose-verktøy som selvbetjent
pre-kvalifisering � mulig, men krever volum for å bygges

Hva kan IKKE automatiseres bred: - Brand-authority i et atomisert marked — det
er konsulentens ansikt - Relasjonsbygging med svært spredte kjøpere - Kontekstuell
tilpasning av hva “Fase 0” betyr for en kommuneorganisasjon vs en produksjonsbedrift

Treårs-prognose bred (forsiktig variant): - År 1: Lite inntekt, mye innholdsbygging.
Risiko for at man “forsvinner” i støyen. - År 2: Muligens 3-5 kunder — men spredt
type, vanskeligere referansebygging - År 3: Enten har man fått et gjennombrudd (en
viral artikkel, et profilert case) — eller man er utmattet og inntekten er lavere enn smal-
alternativet

Den metodiske vurderingen: Partnerdynamikk og kapasitetstaksnøkkelen

Fra et partner-perspektiv er nøkkeldistinksjonen denne: I smal nisje er konsulenten
partner med et lite nettverk over lang tid. I bred nisje er konsulenten rådgiver til mange
kortvarige relasjoner.

For en metodikk som Fase 0 — som handler om å bygge tillit til at et forprosjekt gir
reell beredskaps-verdi— er partner-posisjonen naturlig og funksjonell. Metoden selger
seg selv bedre i kontekster der leverandøren eller konsulenthuset allerede har tillit til
kunden, og trenger hjelp til å strukturere forprosjektet riktig.

Kapasitetstaket unngås metodisk, ikke teknologisk: Det vanligste rådet er “au-
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tomatiser mer”. Det er feil svar på dette tidspunktet. Det riktige svaret for en forsiktig
treårsstrategi er:

1. Utformingsfasen (år 1): Lever 4-6 oppdrag selv, full tilstedeværelse. Dokumen-
tér hva som faktisk skjer, ikke hva metodikken sier skal skje.

2. Ekstraksjonsfasen (år 1-2): Identifiser hvilke deler av leveransen som kan løftes
ut av konsulentens hode og inn i rammeverk som andre kan kjøre. Ikke fordi
andre skal kjøre dem ennå — men for å teste om metodikken er koderbar.

3. Eksternaliseringsfasen (år 2-3): Enten sertifiseringsmodell (system-
leverandører lærer metoden), lisensmodell (salg av verktøyet/rammeverket),
eller subkontraktørmodell (juniorer kjører deler, konsulenten faciliterer nøkkel-
workshops).

Denne sekvensen er kun mulig i smal nisje. Bred nisje gir for lite repetisjon til å kode
metoden i år 1.

Risikobildet: KI og 18-månedersscenarioet

Forsiktig vurdering: KI kan automatisere standardiserte Fase 0-analyser innen 18
måneder. Det er reelt. Men det er ikke nødvendigvis konsulentens problem.

Hvis metodikken posisjoneres som fasilitering og endringskapasitet-bygging snarere
enn analyse og rapport, er KI-risikoen lavere. Rapporten kan KI lage. Workshopen der
12 ansatte faktisk endrer sine mentale modeller om hva et ERP-prosjekt innebærer —
det kan KI ikke gjøre.

Konkret anbefaling basert på operativ erfaring: Den farligste posisjoneringen er
en som konkurrerer med KI om analyse-leveransen. Den sikreste er en som bruker
KI til å gjøre analyse billig og rask, og reserverer konsulentens tid til fasilitering og
endringsarbeid — der menneskelig tilstedeværelse er irreduserbar.
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INDEX

• [business] Smal nisje gir 6-8 oppdrag/år med kapasitetstak på 3-4 parallelle
kunder — takten er bærekraftig treårs-horisont

• [business] Bred nisje krever 18+ måneder brand-building uten garantert inntekt
— høyere tidlig risiko enn smal

• [recommendation] Prioriter smal nisje i år 1-2 for å kode metodikken fra
repeterte leveranser — bred kan vurderes år 3+

• [implementation] Tretrinnsstrategi: Utforming (år 1) � Ekstraksjon (år 1-2) �
Eksternalisering (år 2-3) for å unnslippe kapasitetstaket

• [risk] KI-eksponering er høyest for analyse-leveransen — repositioner mot fasili-
tering/endringskapasitet for å redusere

• [business] Sertifiserings- eller lisensmodell via systemleverandørnettverk er den
eneste realistiske skaleringsveien uten å ansette

• [recommendation] Automatiser diagnose-undersøkelse og rapportstruktur i år
1 — gir 30-40% tidsbesparelse uten å miste metodikkens kjerne

• [risk] Bred nisje gir diffus kjøpsgruppe og høy lead-kvalifiseringskost — særlig
problematisk uten eksisterende brand

• [business] Partnerdynamikk passer naturlig til smal nisje— leverandørnettverket
har allerede tillit til kjøper, konsulenten kobler seg på

• [meta] Kapasitetstaket løses metodisk (ekstraksjon og kodifisering), ikke
primært teknologisk (automatisering) — rekkefølge er kritisk

Usikkerhet: Treårs-tallene er spekulative uten validerte kundedata. Salgssyk-
luslengder og betalingsvilje for smal nisje er basert på generell konsulentmarked-
kunnskap, ikke prosjektspesifikke data.

confidence: 0.68

Seed Distribution
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Instance Model Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000205 sonnet strateg langsiktig
pragmatisk
data-drevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000206 sonnet entreprenør
umiddelbar
aggressiv
data-drevet
entreprenør-venn

VS_LOC_DLTQ-5_000207 sonnet økonom urgens
pragmatisk
prosedyre-drevet
mentor

VS_LOC_DLTQ-5_000208 sonnet økonom
sesongmessig
hedge
hypotese-drevet
partner

VS_LOC_DLTQ-5_000209 sonnet entreprenør
langsiktig
pragmatisk
prosedyre-drevet
rådgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000210 sonnet operativ-erfaring
urgens hedge
data-drevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000211 sonnet nettverksmegler
treårs forsiktig
metodisk rådgiver
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Instance Model Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000212 sonnet produktsjef treårs
forsiktig
historiedrevet
entreprenør-venn

VS_LOC_DLTQ-5_000213 sonnet operativ-erfaring
treårs forsiktig
metodisk partner

Peer-Classify Resultater

Instans Klassifisert av Type Handlingsbarhet Spesifisitet

VS_LOC_DLTQ-
5_000205

VS_LOC_DLTQ-
5_000209

business immediate 4

VS_LOC_DLTQ-
5_000207

VS_LOC_DLTQ-
5_000211

business immediate 5

VS_LOC_DLTQ-
5_000208

VS_LOC_DLTQ-
5_000207

business immediate 4

VS_LOC_DLTQ-
5_000211

VS_LOC_DLTQ-
5_000208

business immediate 3

VS_LOC_DLTQ-
5_000213

(self) business needs_research 3

VS_LOC_DLTQ-
5_000213

VS_LOC_DLTQ-
5_000205

business immediate 4

Fordeling

• content_type: business 6
• actionability: immediate 5, needs_research 1
• avg specificity: 3.8
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• peer: 5, self: 1
• uklassifisert: 4 (VS_LOC_DLTQ-5_000206, VS_LOC_DLTQ-5_000209,
VS_LOC_DLTQ-5_000210, VS_LOC_DLTQ-5_000212)
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