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Debrief: FLT 003

Mode: focus Instances: 9 / 9 completed Generated: 2026-04-13 04:06

Focus Case: #8 — Langsiktig bransjeimage

Instance Outputs
VS_LOC_DLTQ-5_000223 [sonnet]

seed: psykolog atten-méaneders-skifte aggressiv hypotese-drevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000223 — Langsiktig bransjeimage

seed: psykolog | atten-maneders-skifte | aggressiv | hypotese-drevet | partner model:
sonnet case: #8 flight: FLT_003

Psykologisk kjerne: Hva er et “bransjeimage” egentlig?

Gjennom psykolog-linsen er dette et spersmal om kognitiv kategorisering hos
potensielle kjopere — ikke om hva konsulenten faktisk kan. Folk er kognitive
snarveier-maskiner. De spor ikke “hva kan denne personen?”, de sper “hvilken boks

passer denne personen inn i — og trenger jeg noen fra den boksen?”

Hypotese H1: Smal nisje gir ikke faerre muligheter — den gir andre muligheter
som bredde aldri ville generert.

Bevis for H1: Tenk pa McKinsey-partnere som startet som “Operations Transformation
i bilindustrien”. Dypde i én boks ga dem tillatelse til & ekspandere — ikke fordi de visste
mer, men fordi dybden signaliserte at de kunne ga dypt overalt. “Han som vet alt
om ERP-Fase-0” blir invitert til & snakke om alle forprosjekter over tid, fordi markedet

kobler “dybde” til “troverdighet”, ikke til “begrensning”.
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Motargument: Hvis ERP-Fase-0-markedet forsvinner (se: 18-maneder-scenariet), er

denne personen sittende pé en flytende isbre.

18-maneder-scenariet: Den aggressive diagnosen

La meg ikke pynte pa dette: Begge posisjoner er sarbare for Al-disrupsjon, men

pa radikalt ulike mater.

Smal (ERP-Fase-0): - Al kan automatisere selve forprosjekts-leveransen — inter-
vjuguider, gap-analyse, risikorapporter. Det tekniske innholdet kan commoditiseres.
- Men: Hvem ber om et forprosjekt, og hvem stoler de pa nok til & kjope det? Det
er ikke Al. Det er et menneske med et navn i bransjen. - Konklusjon: Produktet er

sarbart, relasjonen er ikke.

Bred (alle transformasjoner): - Al kan generere “generell endringsledelsesradgivning”
i bulk. Enda mer sarbart enn smal nisje, fordi det generelle er lettere & automatisere

enn det spesifikke. - Konklusjon: Bredde er ikke hedge mot Al — det er eksponering.

Hypotese H2: | en verden med Al-commoditisert radgivning er dypt bransje-
spesifikt menneskelig nettverk det eneste varige fortrinn. Bredde bygger ikke

dette nettverket raskt nok.

Karriere-sporing: 5-ar-analyse per valg
Smal: “ERP-Fase-0-personen” — 5-arsbildet

Ar 1-2: Bygger troverdighet i et smalt rom. Ingen andre har dette som kjerneposisjon.

Differensiering er hgy, men volumet av inngangsdgarer er lavt.

Ar 3: To mulige utfall: - Utfall A (vinn): Har 3-5 referansekunder i ERP-implementeringer.
Er kjent i leverandernettverk. Systemleveranderer begynner & anbefale ham som

pre-sales-verktgy. Nettverksmultiplikasjonseffekt starter. - Utfall B (tap): Har ikke



landet betalende kunder. Er fortsatt “personen med en teori”. Al-tools har begynt &

tilby forprosjektrapporter for 15 000 kr. Posisjonens verdi kollapser.

Ar 5 (Utfall A): Er ikke lenger “bare ERP-Fase-0". Er blitt referanseekspert pa organ-
isasjonsklargjering bredt — fordi dybde i ett felt gir tillatelse til & uttale seg om alle felt

der transformasjon er krevende. Kan velge a ekspandere eller holde seg smal.

Ar 5 (Utfall B): Har brukt 5 &r pa & posisjonere seg mot et marked som forsvant. M&

starte pa nytt.

Bred: “Organisasjonstransformasjon generelt” — 5-arsbildet

Ar 1-2: Mange derer, men ingen er &pne. “Transformasjonsradgiver” er et overbefolket
marked. Det tar lenger tid & lande forste kunde fordi det ikke er klart hvem som ber

kalle deg.

Ar 3: Har sannsynligvis jobbet med noen prosjekter, men spredt. Ingen klar referanse-

posisjon. Al-tools har nd overtatt mye av det generelle rammeverksarbeidet.

Ar 5: Er en av mange konsulenter som “hjelper organisasjoner med endring”. lkke

spesielt verken. lkke darlig — men ikke minneverdig.

Den psykologiske fellen: Identitets-angst som beslutningsdrivkraft

Her er min hypotese H3, som jeg tror er den viktigste: Konsulentens motstand mot

smal nisje er psykologisk, ikke strategisk.

A velge “bare ERP-Fase-0” foles som & lukke darer. Men det er en kognitiv illusjon.
Smal posisjonering dpner derer som bred aldri kan dpne — de er bare andre darer enn

man ser fra utsiden.

Psykologisk mekanisme: Vi overvurderer verdien av optionalitet (Apne derer) og un-
dervurderer verdien av tydelig identitet (kjennetegn som far andre til & ringe deg). En

konsulent uten klar identitet er ikke “fleksibel” — de er usynlige.



Partner-linsen forsterker dette: En god partner er ikke en som kan alt. En god partner
er en som vet noe du ikke vet, og som tar ansvar for et domene. “Jeg er din mann for

dette spesifikke problemet” er sterkere enn “jeg kan hjelpe deg med mange ting”.

Den tredje veien: Smal-nd, bred-etterpa

Aggressiv anbefaling: Velg smal posisjon nd, med en eksplisitt 18-maneder-

revisjon.

Logikken: 1. Smal posisjon gir raskest signal — enten landere du kunder i dette rom-
met, eller ikke. Du vet innen 18 maneder om hypotesen holder. 2. Hvis Al-disrupsjon
slar til som fryktet, kan du da reposisjonere med troverdighet (du var ekspert, ikke gen-
eralist) heller enn uten (du provde & vaere alt). 3. Bredde kan man alltid bevege seg

mot. A ga fra bred til smal er psykologisk og markedsmessig mye vanskeligere.

Hypotese H4 (testbar): Konsulenter som starter smalt og ekspanderer har hgyere
lifetime karriereverdi enn konsulenter som starter bredt. De har en narrativ bue:
“Jeg mestret X, og det lzerte meg Y om 2.

Konkrete neste steg

1. Test H2 aktivt: Ring 5 systemleverandgrer og sper direkte: “Hva er den van-
ligste arsaken til at implementeringer feiler?” Hvis svaret konsekvent er “darlig

forprosjekt” — er betalingsvilligheten reell. Gjor dette innen 30 dager.

2. Formuler “dor-hypotesen” eksplisitt: Hvilke spesifikke darer tror konsulenten
lukkes med smal posisjonering? Skrivdem ned. Sjekk om de faktisk lukkes, eller

om det er kognitiv illusjon.

3. Design 18-méaneder-checkpoint: Definer nd hva som vil si at smal-posisjonen
virker (3 betalende kunder, 2 referanser) og hva som betyr at den ikke virker.
Beslutning i dag er ikke for alltid.



4. Invester i relasjoner, ikke i produkt: Det eneste Al ikke tar over er “han ringte
meg da jeg ikke visste hva jeg trengte”. Bygg personlig nettverk i bransjen na,

uavhengig av posisjoneringsvalg.

INDEX

+ [business] Smal nisje-posisjonering gir kognitiv kategorisering hos kjopere —
“tillatelse til & ekspandere” som bredde aldri genererer

- [risk] Bred posisjonering er MER sérbar for Al-commoditisering enn smal, fordi
det generelle automatiseres lettere enn det spesifikke

+ [recommendation] Velg smal posisjon nd med eksplisitt 18-maneder-revisjon —
gir raskest signal og reversibel reposisjonering

+ [business] Konsulentens reelle fortrinn er menneskelig nettverk i bransjen, ikke
produktkunnskap — det er det Al ikke tar

+ [meta] Motstand mot smal nisje er psykologisk (identitets-angst + optionalitet-
overvurdering), ikke strategisk — begr adresseres eksplisitt

« [recommendation] Test betalingsvillighet konkret: ring 5 systemleverandgrer in-
nen 30 dager med spearsmal om forprosjektsvikt

« [business] 5-arsscenario: smal med betalende kunder 0 ekspansjonsmulighet;
smal uten kunder 0 sérbar; bred 0 usynlig i overbefolket marked

+ [risk] Uten betalende kunder er posisjoneringsvalget hypotetisk — H1 og H2 er

ikke validert, de er testbare hypoteser

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000224 [sonnet]

seed: psykolog urgens eksperimentell prosedyre-drevet entreprenor-venn



VS_LOC_DLTQ-5_000224 — Langsiktig bransjeimage

seed: psykolog | urgens | eksperimentell | prosedyre-drevet | entreprengr-venn model:
sonnet case: #8 flight: FLT_003

Identitetsparadokset — ikke et strategisk valg, men et psykologisk

monster
Som psykolog-linse ser jeg dette med en gang: spersmalet som stilles — «smal
vs. bred» — er ikke egentlig et strategisk spersmal. Det er et identitetssporsmal

framed som strategi. Og det er en viktig distinksjon, fordi identitetsangst og strategisk

analyse krever helt ulike intervensjoner.

Frykten for & bli <ERP-Fase-0-personen» er en versjon av identity foreclosure — at
man frykter at ett valg stenger alle andre derer for alltid. Frykten for & bli <han som
snakker om alt» er en versjon av identity diffusion — at man uten ankerfeste forsvinner

i ingenting. Begge frykter er reelle. Men begge er ogsa overdrevne.

Den psykologiske innsikten som mangler fra debatten: Konsulenter som bygger
sterk nisjekompetanse pivoterer lettere enn generalister. De har noe & bevege seg
fra. Generalisten som forblir generell har ingenting & bygge karriere-endringer pa. Du

trenger en identitet for & endre den.

Urgens: Uten kunder er analysen akademisk

La meg si noe direkte som en venn som har sett dette monsteret mange ganger: De-
batten mellom smal og bred, uten én eneste betalende kunde, er prokrastinering med

strategisk innpakning.

Jeg sier ikke at valget ikke betyr noe. Jeg sier at det riktige svaret pa «hvilken identitet

ber jeg bygge?» ikke kan beregnes fra et tomt ark. Det svaret finnes i markedet, ikke



i analysen.

Urgens-perspektivet: Hvert ar uten posisjonering er et ar uten signaler. Og signaler
er det eneste som faktisk kan besvare Case #8. Den eksistensielle risikoen er ikke
«velger jeg feil bane» — den er «jeg velger ingenting og Kl overtar forprosjekter mens

jeg fortsatt vurderer alternativene».

18-manedersscenarioet er ikke hypotetisk fremtid. Det er bakgrunnsmusikken som

spiller akkurat nd, mens konsulenten tenker.

En tredje vei ingen har navngitt tydelig nok

Bade «smal» og «bred» som presentert har fundamentale svakheter. Men det finnes

en tredje vei som er verdt & undersoke eksplisitt:
Posisjonering: Metodikken er nisjen — ikke bransjen.

«ERP-Fase-0-personen» er nisje etter industri. «Fas-0-metodikken» er nisje etter prob-

lemtype.

Dette er ikke det samme. En person som eier en distinkt metodikk for organisatorisk
beredskap er ikke I3st til ERP — metodikken kan bevise seg i ERP, og deretter ekspan-
dere til alle former for systemimplementering, digitaliseringsprosjekter, regulatoriske
omstillinger, M&A-integrasjoner. Felles nevner er ikke bransje, det er kompleks en-

dringsrisiko med hoy feilrate.

Det er en mye storre adresserbar markedsandel enn ERP-nisjen — og en mye skarpere

posisjon enn «organisasjonsutvikling generelt».

Karriere ved ar 5 i denne tredje veien: - Ar 1-2: 2-3 klienter, bevisst spredt (én ERP,
én offentlig sektor, én SMB-transformasjon). Bevis metodikken pa tvers. - Ar 3: «Fase
0-metodikken» er en gjenkjennelig ting i norsk konsulentmarked. Mulig whitepaper,
mulig podcast-deltakelse, mulig partnersamarbeid med ett konsulenthus. - Ar 5: En-

ten (a) eget kurs/sertifiseringsprodukt for interne prosjektledere, eller (b) metodikken



er lisensiebar til konsulenthus, eller (c) konsulenten er «originatoren» som Kl-verktaoy

refererer tilbake til.

Kl-robusthet: Hvis Kl automatiserer selve forprosjektgjennomferingen, er den per-
son som definerte hva forprosjektet skal gjere og hvorfor det feiler — altsd metodikk-
arkitekten — den mest verdifulle personen i verdikjeden. Eksekusjon kan automatis-

eres. Innramming kan ikke (enna).

Prosedyre for karrierevurdering: Dorer som apnes og lukkes

La meg kjore dette systematisk gjennom et eksperimentelt rammeverk:

Smal (ERP-nisje) — 5-arsscenario

Dorer som apnes: - Direkte partnerskap med SAP, Salesforce, Microsoft Dynamics
leverandgrnettverk - Konsulenthus som bruker Fase 0 som «forprosjekt-as-a-service»
tillegg - Tydelig troskap i et lite, relasjonsdrevet marked (alle kjenner alle) - Forutsigbare

inntekter hvis 2-3 systemleverandorer bruker deg fast

Dorer som lukkes (eller saktere dpnes): - Offentlig sektor (krever annen salgslogikk,

men ikke umulig) - Bredt SMB-markedet - Bransjer uten store systemimplementeringer

Kl-risiko: Hoy. ERP-forprosjekter er strukturerte nok til at Al-verktoy kan ta over den
analytiske delen. Uten metodikk-identitet er man leverander av en prosess, ikke eier

av en tilnaerming.

Bred (generell) — 5-arsscenario

Dorer som apnes: - Teoretisk: alle bransjer, alle klienter

Faktisk utfall etter 5 ar: - Uten noen nisje: lav «referral velocity» — tilfredse klienter
vet ikke hvem de skal anbefale deg til, fordi de vet ikke hvem du er for - Sannsynlig
utfall: man har ubevisst snevret seg inn via klientpull uansett, men uten strategi bak

det - Selvoppfyllende generalist-identitet skaper generalist-priser
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Arlig vurdering: Ingen bygger et bredt, sterkt konsulentbrand fra null. «Broad to
niche» er reiseretningen for konsulenthus med hundrevis av ansatte. For en solist er

det omvendt: niche til broader.

Metodikk-posisjonering — 5-arsscenario

Dorer som apnes: - Alle bransjer med hgy kompleksitet og store teknologiin-
vesteringer - Mulighet for IP-monetisering (kurs, baker, lisenser) - Partnersamarbeid
med konsulentbransjen som helhet, ikke bare ERP - Akademisk og medietilstede-

veerelse (metodikk = noe & skrive om)

Dorer som lukkes: - Volum-transaksjonelt arbeid (men det er lavmargin uansett) -

Relasjoner som krever ekstremt smal domenekunnskap (f.eks. SAP-teknikk)

Kl-robusthet: Hoy. Metodikk-eiere er de menneskene som trener Kl-systemer, ikke

de som konkurrerer med dem.

Eksperimentell hypotese og testprotokoll

Siden vi er i et eksperimentelt rammeverk: hva er minimumsbeviset som faktisk kan

avgjore dette?

Hypotese A (ERP-nisje fungerer): Innen 6 maneder signerer konsulenten 2 betalende

kunder fra ERP/CRM-markedet via direkte oppseking av systemleverandernettverk.

Hypotese B (Metodikk-posisjonering fungerer): Innen 6 maneder signerer konsulen-

ten 1 ERP-kunde og 1 kunde fra et annet domene via samme metodikk-pitch.

Testprotokoll: 1. Skriv to versjons av det samme tilbudet: én der Fase 0 er «ERP-
spesifikk», én der det er «metodikk-generisk» 2. Pitch 5 potensielle klienter med ver-
sjon A, 5 med versjon B 3. Mal: hvem responderer, hva spar de om, hva er betalingsvil-

ligheten 4. Etter 3 maneder: evaluer signaler og justér

Dette er informasjon som ikke finnes i noen analyse. Den finnes bare ute i markedet.
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Entrepreneur-venn: Det du egentlig trenger & hore

Jeg snakker til deg som en som har veert gjennom identitetskrisen i konsulentoppbyg-
ging:
Den banen du frykter mest — «kjent som bare ERP-personen» — er faktisk den en-

kleste & endre. Identitet er bygd p& handlinger, og handlinger kan endres. Det som

ikke er lett & endre: omdemmet du aldri fikk fordi du ikke valgte.

De fleste vellykkede solo-konsulenter har en skam de ikke snakker om: de er glad
for at de tok den «smale» starten, selv om de grudde seqg til det. Startpunktet er ikke

endepunktet.

Velg noe konkret nok til at en klient kan si til en annen: «Han/hun er akkurat det du

trenger.» Det er den eneste setningen som bygger en karriere.

INDEX

* [business] Identitetsdebatt (smal vs. bred) uten betalende kunder er
prokrastinering framed som strategi — urgensen er & generere markedssignaler
na

- [recommendation] Tredje vei: posisjonér pa metodikken (Fase 0), ikke pa bran-
sjen (ERP) — gir bredde uten diffusjon

- [risk] Bred posisjonering fra ar 0 for solist gir lav referral-velocity — tilfredse
klienter vet ikke hvem de skal anbefale deg til

+ [recommendation] Eksperimentell testprotokoll: pitch 5 klienter med ERP-
versjon og 5 med metodikk-versjon — svar finnes i markedet, ikke i analysen

+ [business] Kl-robusthet er hgyest for metodikk-eiere — eksekusjon automatis-
eres, innramming ikke (ennad)

« [risk] 18-manedersscenarioet er ikke fremtid — det er bakgrunnsmusikk mens

konsulenten vurderer
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+ [recommendation] Smal start med bevisst metodikk-identitet gir plattform for
ekspansjon; generalist-start gir ingenting & ekspandere fra

- [business] Ar 5 defineres av hva du gjor i & 1 — ikke av hva du bestemmer deg
for & gjore

+ [meta] Psykologisk innsikt: nisjekonsulenter pivoterer lettere enn generalister

fordi de har en identitet & bevege seg fra

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000225 [sonnet]

seed: psykolog trears forsiktig historiedrevet radgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000225 — Langsiktig bransjeimage

seed: psykolog | tredrs | forsiktig | historiedrevet | rddgiver model: sonnet case: #8
flight: FLT_003

Analysen: Hva markedets psyke faktisk gjor med deg

Det psykologiske fundamentet: Rykte dannes av andres fortellinger, ikke dine

egne

Utgangspunktet for en psykolog-linse er dette: Du kontrollerer ikke din merkevare. Du
kontrollerer hva dine kunder opplever, og de kontrollerer hva de forteller. Om fem ar
er sparsmalet ikke «hva sa konsulenten om seg selv?» — det er «hva sier kundene til

sine nettverk?»

Her ligger problemet med den brede posisjoneringsveien i sin reneste form: En kunde
som ikke kan sette deg i én boks, kan ikke anbefale deg til andre. «Ring Kari — hun er

fantastisk» er ikke et tips. «Ring Kari — hun er personen som hjelper deg rydde opp
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for systemimplementeringen, slik at det ikke feiler» er et tips med en historiestruktur.

Den historien kan gjenfortelles. Diffus ekspertise kan ikke.

Tre ar: Vinduet som faktisk teller

En tredrshorisonten er avgjerende her fordi den er lang nok til at rykte bygges, og kort
nok til at markedssituasjonen kan ses. For en solo-konsulent uten betalende kunder i

dag ser de tre neste arene slik ut:

« Ar1: Du trenger én til tre referanseprosjekter. Disse definerer historien mer enn
alle posisjoneringsstatements til sammen. Hva disse kundene kaller deg etter
oppdragene vil sitte fast.

- Ar 2: Du begynner & f& henvendelser basert pa det &r 1 skapte. Hvis disse
henvendelsene ikke stemmer med det du vil vaere, er det na du korrigerer.

« Ar 3: Ryktet er forankret nok til at du bevisst kan utvide uten & miste det du har.

Forsiktig-linsen sier: |kke optimaliser for 5-arsimaget na. Optimaliser for de forste

kundene. De forste kundene er grunnmuren ryktet bygges pa.

Det historiske monsteret: Smal til bred, aldri bred til smal

Konsulenthistorien er full av instruksjonsbgker her:

McKinsey startet med manufacturing cost reduction for industriforetak pa 1930-tallet
— ikke «generell ledelsesstrategi». BCG ble grunnlagt rundt én enkelt analytisk innsikt
(growth-share matrix, 1970) og ett bestemt problem i én type industri. De utvidet fordi

metoden viste seg generaliserbar, ikke fordi de erkleerte seg generalister.

Design Thinking er et mer relevant eksempel: IDEO startet med produktdesign. Men
metodikken ble et eget merkenavn som i dag brukes i helsevesen, offentlig sektor og
finans. Overfgringen skjedde fordi metoden fikk et navn som markedet gjenkjente —

ikke fordi IDEO ba om & bli behandlet som bransjeagnostiske.

Motvekten:  Y2K-konsulenter (1999), Lotus Notes-spesialister (2005), mange
PeopleSoft-eksperter etter Oracle-oppkjopet. Alle satt fast i nisjer som forsvant fordi

ekspertisen var knyttet til en teknologi, ikke til et problem som alltid vil finnes.
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Laerdommen: Det avgjorende skillet er ikke smal vs. bred. Det er teknologi-nisje

vs. prosessmetodikk-nisje.

Fase 0 som metodologisk hedge — men bare hvis det blir et ord markedet bruker

Her er den kritiske observasjonen: «Fase 0» er ikke et teknologinavn. Det er en pros-
essterm. Det betyr at det i prinsippet kan generalisere pd samme mate som Design
Thinking, OKRer eller Lean. ERP-Fase-0-personen er ikke ngdvendigvis fanget i ERP

for evig — hun kan veere pioneren for et konsept som sprer seg.

Men dette er betinget av at «Fase 0» faktisk blir et begrep markedet bruker om seg
selv. | dag er det konsulentens eget ord for metodikken sin. Kunder som ikke kjenner

begrepet kan ikke anbefale det videre. Dermed:

Smal via ERP-inngang gir konkret erfaring og troverdighet, men den kreditten er

bransje-spesifikk med mindre Fase 0-merkevaren bygges parallelt.

Bred fra dag én gir ingenting & bygge referanser pa, og ingen referanser betyr ingen

troverdighet uansett hvor god metodikken er.

Hvilke derer dpnes og lukkes

Smal (ERP-Fase-0): - Apner: Systemleveranderer som vil ha noen til & «redde» kunder
som er i trobbel. Sluttbrukere i bransjer med tunge systemimplementeringer (industri,
helse, offentlig). Mulighet for partnerskapsavtaler med Sl-er (system integrators) som
vil tilby Fase 0 som pre-sales-tjeneste. - Lukker: |kke umiddelbart — det er myten.
Det lukker daorene bare hvis du over tid lar deg bli redusert til «den teknologien», ikke
«den metodikken». Det er en aktiv identitetsjobb & forhindre dette. - Alvorlig risiko:
Kl-automatisering av pre-implementeringsarbeide innen 18-24 maneder kan gjere det

tekniske i Fase O trivielt. Da sitter du med et verdiforslag som er halvt borte.

Bred: - Apner: | teorien alt. | praksis ingenting uten et fortellingsanker. - Lukker:
Tilgang til de kundene som vil ha en spesialist — som er de fleste kundene i b2b-kjgp av
konsulentytelser. Forskning pa beslutningspsykologi (Cialdini, Kahneman) er entydig:

i hoy-risiko-kjop (og det er dette) foretrekker kjopere demonstrert domeneekspertise
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over generalistkapasitet.

Radgiver-rollen som identitetsanker

Radgiver-dimensjonen i min seed er relevant her: En betrodd radgiver (trusted advi-
sor, i Charles Maister-forstand) er noe annet enn en ekspert-tool. En tool erstatter
du med et billigere alternativ. En betrodd radgiver bytter du ikke ut — hun kjenner

sammenhengen.

Men betrodd radgiver-status krever dybde i noe. Uten dybde er du «en vennlig sam-
talepartner», ikke en radgiver. Dybden kan bygges i en nisje og omdannes til bredere

radgiverstatus over tid — det er det klassiske lgpet. Omvendt er praktisk talt umulig.

Den forsiktige tredje veien

Det finnes en posisjonering som ikke er smal og ikke er bred i den naive forstand:

metode-eierskap med sektoriell inngang.

Konkret: Velg ERP/CRM-sektoren som inngang — ikke som identitet. Bygg to til tre
referanseprosjekter der. Bruk disse referansene aktivt til & fortelle en metodologisk
historie, ikke en teknologisk: «Konsulenten som reddet tre systemprosjekter ved a
gjore Fase 0 riktig.» Parallelt: skriv om Fase 0 som konsept — ikke som ERP-spesifikk

praksis.

Innen tre ar har du: - Konkrete resultater som dokumenterer verdi - En metodebeskriv-
else som er bransjeuavhengig nok til & tiltrekke andre sektorer - Et personlig rykte der

du kontrollerer fortellingen bedre

Dette er den forsiktige veien: la kundene gi deg troverdigheten, men styr aktivt hvilken

type troverdighet de gir deg.

Neste steg (handlingsorientert)

1. Bestem inngangsbransje nd — ikke som permanent identitet, men som nad-

vendig steg for & fa de forste referansene. Uten dette starter ingenting.
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2. Bygg «Fase 0»-begrepsapparatet som er lesbart uavhengig av systemtype —
ett kort dokument (1-2 sider) som forklarer metodikken uten ERP-jargon.

3. Finn tre mulige forste kunder i valgt inngang. Malet i ar 1 er ikke penger — det
er referansehistorier du kontrollerer fortellingen i.

4. Sett en 18-maneders evalueringsgate: Hvis Kl-verktoy da gjor det tekniske
forarbeidet trivielt, er det metodens menneskelige og organisatoriske dimen-

sjoner som overlever. Planlegg na hvilke deler av Fase 0 som er Kl-resistente.

INDEX

- [business] Ryktet dannes av kunders fortellinger til nettverk — diffus ekspertise
kan ikke gjenfortelles, spesifikk kan

« [risk] Bred posisjonering uten referanseprosjekter gir ingen troverdighet i hoy-
risiko b2b-kjop (psykologisk kjgpsatferd)

« [risk] Teknologi-nisje (ERP-spesialist) er mer Kl-sarbar enn prosessmetodikk-
nisje (Fase 0 som metode)

* [business] Historisk monster: vellykkede konsulenter gikk small bred, aldri
bredl smal; metode-eierskap er overfaringsmekanismen

+ [recommendation] Velg ERP/CRM som inngang, ikke som identitet — bygg
referanser i nisjen, men ramm inn som metodologisk (ikke teknologisk) ekspertise

+ [recommendation] Bygg «Fase 0»-begrepsapparatet som er bransjeuavhengig
lesbart innen 6 maneder

« [risk] Forste kunder definerer ryktet mer enn posisjoneringsstatements — hva
de kaller deg etter oppdraget sitter fast

+ [business] «Betrodd radgiver»-status krever demonstrert dybde; bredde-uten-
dybde gir «vennlig samtalepartner», ikke radgiver

+ [recommendation] Sett 18-maneders evalueringsgate: identifiser Kl-resistente
deler av Fase 0 (menneskelig/organisatorisk dimensjon) og planlegg posisjoner-

ing rundt disse na
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confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000226 [sonnet]

seed: strateg urgens pragmatisk metodisk radgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000226 — Langsiktig bransjeimage

seed: strateg | urgens | pragmatisk | metodisk | rddgiver model: sonnet case: #8
flight: FLT_003

Strategisk diagnose: Sporsmalet er feil formulert

Casen presenterer valget som en bineger: smal (ERP-person) vs. bred (alle-mann). Fra et
strategisk stésted er dette en falsk dikotomi — og det er her urgens-linsen tvinger meg
til & si noe ubehagelig: begge disse klassiske posisjoneringsveiene er suboptimale gitt

18-manedershorisonten.

La meg begrunne dette metodisk.

Fem-arsbildet i begge retninger
Smal: <ERP-Fase-0-personen»

2031-scenariet: Konsulenten er kjent, godt betalt, og har 15-20 gode referanser fra
prosjekter i ERP/CRM-bransjen. Inngangen til systemleverandgrenes partnernett er
apen. Prisen er 20-40% hgyere enn generalistkonkurrenter fordi kunden vet ngyaktig
hva de kjoper.
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Men: ERP-markedet er noyaktig der Kl-automasjon slar inn hardest. SAP, Microsoft og
Oracle investerer tungt i & pakke pre-implementeringsanalyse inn i egne lisensmodeller.
Systemhusene reduserer sin bruk av eksterne forprosjektkonsulenter fordi de trenger
dem som mersalg-argument, ikke som uavhengig akter. Konsulenten har bygget opp

en hgy posisjon i et marked som krymper under fottene.

Apnede deorer: ERP-leverandernettverk, CFO-laget i industribedrifter, skandinaviske
implementeringspartnere. Lukkede derer: Offentlig sektor, helsevesenet, finansbran-
sjen — alle disse har systemimplementeringer, men «ERP-stempelet» signaliserer at
du ikke kjenner deres kontekst. Kl-robusthet: Lav. Forprosjektanalyse i ERP er struk-

turert nok til & la seg automatisere.

Bred: «<Han som snakker om alt»

2031-scenariet: Konsulenten har jobbet med fem ulike bransjer, har spredte refer-
anser, og kiemper konstant med & forklare hva han egentlig gjer. Prisen er presset
fordi kunden kan ikke verifisere spesialisering — og i konsulentmarkedet er manglende

spesialisering synonymt med rabatt.

Problemet er ikke at bred er galt. Problemet er rekkefolgen. En bred posisjonering uten
etablert autoritet ligner pa en ny restaurant som har «alt» pa menyen. Det signaliserer

at de ikke er gode pa noe spesielt.

Apnede dorer: Mange typer kunder — men dgrene er tunge & &pne uten et anker-
feste. Lukkede darer: Premium-segmentet i nesten alle bransjer. De med komplekse
problemer vil ha en spesialist, ikke en generalist. Kl-robusthet: Middels. Generalist-

analyse er lett & erstatte, men menneskelig kontekstuell tilpasning er vanskeligere.

Den tredje veien: Metoden som merkevare

Her er det pragmatiske strategvalget som holder begge tidshorisonter:
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Posisjonér Fase 0-metodikken som selve spesialiseringen — ikke bransjen.

Dette er en distinkt posisjonering som verken ERP-spesialisten eller generalist-

konsulenten har. Det krever imidlertid metodisk gjennomfgaring:

Sekvensen (ikke valget mellom)

1. Ar 1-2: Smal inngang, men merk det riktig. Bruk ERP-bransjen som lab-
oratorium for & dokumentere og systematisere metodikken. Ikke kall deg
«ERP-konsulent» — kall deg «Fase 0-metodikk, primaert innen systemimple-
menteringer». Denne nyanseringen er kritisk. Du bygger referanser i ERP, men

posisjoneringsnarrativen handler om metodikken.

2. Ar 2-3: Publisér og undervise. En radgiver som skriver om sin metodikk —
artikler, webinarer, eventuelt en kortbok — transformerer seg fra «en konsulent»
til «personen som utviklet dette rammeverket». Dette er den mest robuste
forsvarsmekanismen mot Kl-automasjon: du er kilden, ikke leverandgren av en

generisk tjeneste.

3. Ar 3-5: Ekspander metodisk. Med dokumentert metodikk og noe publisering
er det langt enklere & entre nye bransjer. Du bringer ikke bare «konsulenterfaring»

— du bringer en navngitt tilnaerming med bevis for effekt.

5-arsbildet i denne tredje veien: Kjent som «personen bak Fase 0-metodikken» —
ikke last til ERP, ikke ukjent i alle bransjer. Metodikken er IP. Metodikken skalerer
gjennom sertifisering, lisenser og partnerskap pa méater individuell konsulenttid aldri

kan.

Den virkelige urgens-analysen

Strateg-linsen min sier: valgene du tar de neste 6 manedene er viktigere enn

5-arsplanleggingen, fordi de definerer hvilke referanser du har til & velge med.

Urgens-linsen legger til: den ene feilen som dreper karrieren er ikke a velge smal eller
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bred — det er & vente med & velge. Uten betalende kunder innen 12 maneder er po-
sisjoneringsdebatten akademisk. Konsulenten har ingen validerte data om kjopsatferd

fordi ingen kunder er validert. Det forste salget er analyseenheten som mangiler.

Pragmatisk konsekvens: Valget mellom smal og bred bgr sekundeeres i prioritet til
sparsmalet «<hvem er de tre navngitte personene i norsk ERP-bransje som kan gi
meg det forste oppdrag og den forste referansen?» Svaret pa det spersmalet er ut-

gangspunktet for en konkret handlingsplan, ikke en posisjoneringsovelse.

Doranalysen: Hva faktisk dpnes og lukkes

Valg Apner Lukker Kl-robusthet
Smal (ERP) ERP- Offentlig sektor, Lav — dette er forste sektor
leverandornettverkelse, finans, som automatiseres
CFO- SMB-markedet
segmentet i
industri
Bred Teoretisk alle Premium-prising  Middels — men ingen
bransjer uten ankerfeste pris-premium
Metode- Alle bransjer +  Krever tid og Hoy — kilden til metodikken
merkevare lisensierbar IP + publisering kan ikke repliseres
skalering

Handlingsanbefalinger (radgiver-modus)

Umiddelbart (innen 30 dager): - Bestem deg for 3 navngitte malpersoner i
ERP/systemhus-bransjen og book mater. lkke for & selge — for & validere at

problemet de kjenner igjen er det du beskriver.
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Innen 6 maneder: - Forste betalt oppdrag, uansett bransje. Referansen er viktigere
enn perfekt posisjonering. - Begynn & skrive ned Fase 0-metodikken i et dokument du
kan dele. Ikke for & publisere — for & teste om den holder vann nar den eksternaliseres
fra hodet ditt.

Innen 18 maneder: - En publisert artikkel eller case study om Fase O-tilnsermingen,
koblet til et reelt prosjekt. - Evaluer Kl-trusselen konkret: hvilke deler av din metodikk

kunne en god Kl-assistent gjore? Redesign tjenestetilbudet rundt det som gjenstar.

Langsiktig (3-5 ar): - Metodikken bgr ha et navn og en tilhgrende pedagogisk pakke.
«Fase 0 av [konsulentens navn]» er ikke skalerbart. «[Metodikknavn]-sertifisering» er
det.

INDEX

+ [business] Metodikk-merkevare (ikke bransje-nisje) er den eneste posisjonerin-
gen som er robust mot Kl-automasjon og bransjeskifte

* [risk] ERP-nisje har hgy Kl-automasjonsrisiko: SAP/Microsoft pakker pre-
implementeringsanalyse inn i egne produkter

+ [recommendation] Bruk ERP som referanse-laboratorium ar 1-2, men po-
sisjonér metodikken — ikke bransjen — fra dag én

+ [business] Ingen betalende kunder betyr ingen valideringspunkt — forste salg
er viktigere enn posisjoneringsvalget

 [recommendation] Publisér metodikken (artikkel/case study) innen 18 maneder
for & transformere fra «konsulent» til «kilde»

+ [risk] Bred posisjonering uten etablert autoritet signaliserer manglende spesialis-
ering og presser prisen ned

+ [business] Skaleringsveien er sertifisering/lisensiering av metodikken — ikke okt
personlig kapasitet

+ [recommendation] Identifiser 3 navngitte kontaktpersoner i ERP-bransjen umid-

delbart og book valideringsmgater
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+ [meta] Falsk dikotomi i casen: smal vs. bred er ikke riktig aksevalg — metode

som merkevare er tredje vei som holder begge tidshorisonter

Usikkerhet: Analysen forutsetter at Fase 0-metodikken er tilstrekkelig differensiert til &
std som selvstendig merkevare. Dette er ikke validert. Hvis metodikken i praksis ikke

skiller seg fra standard forprosjektanalyse, faller premisset.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000227 [sonnet]

seed: skonom urgens pragmatisk historiedrevet leverandor

VS_LOC_DLTQ-5_000227 — Langsiktig bransjeimage

seed: gkonom urgens pragmatisk historiedrevet leverander model: sonnet case: #8
flight: FLT_003

Analysen: Bransjeimage som kapitalallokering

Denne casen handler ikke primeert om identitet eller merkevare. Den handler om kap-
italallokering under usikkerhet — spesifikt: hvilken type humankapital og relasjon-

skapital bygger man opp i dag, og hva er avkastningsprofilen over 5 ar?

Fra et gkonomperspektiv: image er ikke et mal, det er en biprodukt av transaksjoner.
Det bildet markedet danner seg om konsulenten over 5 ar, vil i praksis bli bestemt av
hvilke betalende kunder man faktisk serverte — ikke hva man gnsket a bli kjient som.

Heri ligger et kritisk poeng som fortjener urgens.
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Historiske monstre: Hva skjer med konsulenter som gjor disse val-

gene?

Monster 1: SAP-spesialisten, ca. 1998-2010 Tusenvis av IT-konsulenter valgte i slut-
ten av 1990-tallet & spesialisere seg pa SAP-implementeringer. Det var en voksende
nisje med dokumentert betalingsvilje. Resultatet etter 10 ar: sveert hoye dagpriser (2-
5x generalist), men da SAP-markedet modnet og sky-alternativer kom, var de fanget.
Ikke fordi ERP-kunnskap ble verdilas — men fordi identiteten var sé tett knyttet til
produktet (SAP), ikke problemet (organisatorisk endring ved systemskifte). De som
overlevde godt, var de som hadde posisjonert seg som “change management ved

store systemimplementeringer” — altsa problemet, ikke produktet.

Monster 2: McKinsey-generalisten Store konsulentbyraer bruker gjerne 2-3 ar pa a
bygge en consultant med bred generalistprofil, for deretter & la dem spesialisere seg
i en bransje. Dette fungerer fordi byraet baerer merkevaren og distribusjonen. For en
solooperatar er dette monsteret ikke direkte overferbart — du har ikke et McKinsey-

skilt & hvile pa.

Monster 3: Metodikk-eieren Det finnes et tredje historisk meonster som er under-
analysert: konsulenten som eier en metodikk (ikke en bransje). Eksempler: Six Sigma-
konsulenter, OKR-coaches, LEAN-implementerere. Disse er ikke bransje-spesifikke —
de er metode-spesifikke. Metodikken blir produktet. Bransjetilpasning er en service

on top.

5-arsanalyse: Hva apner og lukker seg?
Valg A — Smal ERP/CRM-nisje

Dorene som apner (ar 1-2): - Direkte adgang til et definert marked med dokumentert
kjopsatferd - Hayere close-rate fordi kjgperen forstar neyaktig hva de kjoper - Refer-
anser bygges raskt innenfor en bransje der alle kjenner alle - Dagspris kan settes hoyt

fordi det er tydelig verdi
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Dorene som lukkes gradvis (ar 2-5): - Systemleverandgrene (SAP, Microsoft, Sales-
force) begynner & bygge egne pre-project-tjenester - KI automatiserer standardiserte
risikoanalyseverktgy — nettopp det som er enkelt a selge i nisjen - Markedet er lite: det
finnes et tak pa ~50-100 relevante prosjekter per ar i Norge - Bransjeboblen: én ny lov-
givning, ett teknologiskifte, ett par store feilslatte implementeringer — og betalingsvilje

kan kollapse raskt

5-arsimage: “ERP-Fase-0-personen” er et presist bilde — men det er et bilde med
utlepsdato. Verdien av dette imaget er toppet nar det er flest aktive implementer-

ingsprosjekter. Det er syklisk kapital.

Valg B — Bred plattform (alle bransjer, alle transformasjoner)

Dorene som apner (ar 1-2): - Ingen begrensning pa hvilke kunder man kan betjene -

Metodikken kan demonstreres pa tvers av kontekster

Problemet som oppstar umiddelbart (ikke om 5 ar — nd): Fra et leverandorper-
spektiv: kunden som skal kjgpe noe, trenger a forsta hva de kjoper. “Organisatorisk
beredskapsplattform for alle typer transformasjoner” er ikke et produkt — det er en
teori. Uten betalende kunder og uten validert kjopsatferd er bred posisjonering ikke

en strateqgi. Det er en utsettelse.

5-arsimage: “Han som snakker om alt” er ikke nadvendigvis feil — men det krever en
annen go-to-market-logikk (thought leadership, bok, foredragsvirksomhet, LinkedIn-

publikum). Dette tar 3-5 ar & bygge, og krever kapitalbuffer.

Det pragmatiske scenariet ingen diskuterer: Smal inn, bred ut

Dette er det historisk mest robuste mgnsteret for metodikk-eiere:

Fase 1 (ar 0-2): Smal av pragmatiske arsaker, ikke ideologiske - ERP/CRM-nisjen

er ikke “hjemmet ditt for alltid”. Det er bevis-arenaen. - Bygg 3-5 referanser fra virke-
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lige, betalende kunder. Disse referansene er ikke bare for CV-en — de er empirisk bevis
for at metodikken virker. - Prissett hoyt. Dokumenter resultatene. Ta case-studiene

pa alvor.

Fase 2 (ar 2-4): Metodikk-abstraksjonen - Nar du har bevis, kan du lgfte historien:
“Vi har brukt denne metodikken pa X, Y, Z — og menstrene er de samme uansett
bransje.” - Det er nd du kan begynne & posisjonere metodikken (ikke bransjespesialis-
eringen) som produktet. - Systemleveranderene vil anbefale deg til sluttkunder. Du er

ikke konkurrent — du er komplementeer.

Fase 3 (ar 4-5): Bred uten & miste dybden - “Fase-0-metodikken” er n& validert i
flere kontekster. Det er ikke lenger “han som snakker om alt” — det er “han som har

lost dette systematisk i fire forskjellige bransjer.”

Kl-robusthetsanalysen (18-manedersscenariet)

Urgens-linsen krever at vi tar dette alvorlig nd — ikke som en teoretisk risiko.

Hva KI vil gjore innen 18 maneder: - Automatisere standardiserte risikosjekklister
og modenhetsvurderinger - Levere billig “Fase-0-light” som er godt nok for sma til
mellomstore prosjekter - Gjore det umulig & selge “vi mapper ut risikofaktorer” som en

primaertjeneste

Hva Kl ikke vil gjgre innen 18 maneder: - Bygge tillit med en usikker CFO som ikke
skjenner hvorfor systemprosjektet feiler - Navigere den politiske dynamikken mellom

IT-avdeling, HR og toppledelse - Sta inne for anbefaling med sin profesjonelle integritet

Konklusjonen: Det Kl-robuste elementet er ikke innholdet i analysen — det er den
menneskelige autoritetsbaeringen av konklusjonen. Dette tilsier at metodikken bar po-
sisjoneres som et rammeverk for menneskelig beslutningsstotte, ikke som et analyse-

produkt.

Smal posisjonering + menneskelig autoritet = mer Kl-robust enn bred posisjonering +

metodikk-abstraksjon.
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Hva som faktisk haster: En konkret advarsel

Det er i dag ingen betalende kunder. Det er et faktum som trumfer all posisjonerings-

diskusjon.

Fra et leveranderperspektiv er det én ting som bestemmer imaget om 5 ar: hvem
betalte for dette de forste 18 manedene? Disse forste kundene vil definere referanse-

portefaljen, prissettingsnormen, og hvilke bransje-referanser som bygges opp.

Valget mellom smal og bred er i praksis ikke et ideologisk valg — det er et sparsmal
om hvilken deor som dpner raskest nd. ERP/CRM-nisjen er den apne deren fordi: -
Kjopsatferden er dokumentert (alle vet at forprosjekter feiler) - Kunden kan formulere

budsjettlinjen - Referansesjekk kan gjores innenfor ett nettverk

A vente pa den brede muligheten som kanskje passer bedre med visjonene, er luksus

man ikke har nar man ikke har betalende kunder.

Neste steg (pragmatisk, ikke elegant)

1. Denne maneden: Identifiser 3 konkrete ERP/CRM-prosjekter som er i opp-
startsfase. Tilby Fase-0-gjennomgang til nettopris i bytte mot rett til & publisere
anonymisert case-studie.

2. Innen 6 maneder: Dokumenter resultater fra disse gjennomgangene med
konkrete tall (risikofaktorer identifisert, estimert besparelse, faktisk utfall).

3. Innen 12 maneder: Skriv et kort white paper om “hva Fase-0 avdekker som
standard forprosjekter ikke ser” — dette er starten pa metodikk-abstraksjonen.

4. Etter 18 maneder: Vurder om metodikken er bevist nok til & presentere for bran-
sjer utenfor ERP/CRM. Ikke faor.
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INDEX

* [business] Historisk manster: SAP-spesialister pa 2000-tallet ble fanget av
produkt-ID, ikke problem-ID — unnga samme felle ved & eie metodikken, ikke
bransjen

+ [recommendation] Smal posisjonering som pragmatisk fase-1-valg, ikke per-
manent identitet — “bevis-arena” i ERP/CRM, metodikk-abstraksjon i fase 2

« [risk] Bred posisjonering uten betalende kunder er utsettelse, ikke strategi —
ingen definert kjopsatferd = uselgbart produkt

+ [risk] Kl automatiserer analyse-innhold, ikke menneskelig autoritets-beering —
det Kl-robuste elementet er tillitsrelasjonen, ikke sjekklisten

+ [business] 5-arsimage bestemmes av hvem som faktisk betalte de forste 18
manedene — ikke av intensjonene

+ [recommendation] Tredje vei: metodikk-eier-posisjonering (Six Sigma-
monsteret) — bransje-agnostisk metode, bransje-spesifikke referanser

- [business] Urgens: ingen betalende kunder nd betyr at hvert kvartal uten rev-
enue bygger feil type image (uprovd teori vs. praktiker med resultater)

+ [recommendation] Konkret neste steg: 3 ERP-prosjekter til nettopris mot rett il

case-studie — kjoper bevis, ikke tid

Usikkerhetsnote: Analysen er sterk pa det pragmatiske argumentet for smal po-
sisjonering som fase-1-valg, men svakere pa a predikere om “bred ut”-fasen faktisk er
realistisk & gjennomfare etter 2-3 ar — det avhenger av faktorer (konsulentens reelle
nettverksbredde, metodikkens overforbarhet i praksis) som ikke er verifiserbare uten

mer data.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000228 [sonnet]

seed: operativ-erfaring sesongmessig pragmatisk hypotese-drevet radgiver
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VS_LOC_DLTQ-5_000228 — Langsiktig bransjeimage

seed: operativ-erfaring | sesongmessig | pragmatisk | hypotese-drevet | radgiver
model: sonnet case: #8 flight: FLT_003

Operativ linse pa karrierebaner: Hva jeg har sett faktisk skjer

Seeden min — operativ erfaring, sesongmessig timing, pragmatisk holdning — tvinger
meg til & si det ingen vil hgre: de fleste konsulenter som “velger” posisjonering, velger

egentlig ikke. Markedet velger for dem, og fem ar etterpa kaller de det strategi.

La meg stille tre testbare hypoteser og vurdere dem mot observert atferd.

Hypotese 1: «<Smal nisje stenger dorer»

Pastanden: Hvis du blir <ERP-Fase-0-personen», kan du ikke jobbe med kommunal

sektor, HR-transformasjoner eller andre kontekster.

Mot-observasjon fra praksis: Dette stemmer sjelden for solo-konsulenter pa ekspert-

niva. Det som faktisk skijer:

+ En spesialist i ERP-forprosjekter blir headhuntet inn i SAP-implementeringer,
Oracle-prosjekter, og lignende — ikke fordi de er bransje-agnostiske, men fordi
betaleren vet noyaktig hva de kjoper.

- Etter 3-5 &r med dokumenterte leveranser i smal nisje, kommer henvendelsene
fra tilgrensende bransjer naturlig — ikke fordi du pitchet bredt, men fordi ryktet
vandrer.

+ Referanselogikken er sesongbasert: Budsjett-beslutninger i Q4, oppstart Q1. En
spesialist som er synlig i oktober er i posisjon for januar-kontrakter. En generalist

er i konkurranse med alle.
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Konklusjon: Smal nisje stenger kortvarige derer (de som ikke har ERP-prosjekter na),

men &pner varige derer til kjgpere med betalingsvilje og beslutningsdyktighet.

Hypotese 2: «Bred posisjonering gir storre marked»

Pastanden: A posisjonere seg som «organisasjonsberedskap for alle transfor-

masjoner» gir tilgang til et starre potensielt marked.

Mot-observasjon fra praksis: Bredt marked # tilgjengelig marked for en solo-

konsulent uten track record.

Det som faktisk skjer med bred posisjonering i tidlig fase: - Kjopere vet ikke hvilke
referanser som er relevante — de velger noen de kjenner igjen - Markedsfering blir
uleselig fordi ingen identifikasjonsmekanisme finnes («er dette for meg?») - Det oppstar
et sesongmessig problem: alle transformasjoner starter ikke pa samme tid, og uten

nisje-signaler er synligheten tilfeldig

Fem ar frem: den «brede» konsulenten er enten blitt smal (gjennom oppdragene som
faktisk kom inn), eller er ikke der lenger. Markedet velger nisjen — med eller uten

konsulentens samtykke.

Konklusjon: Bred posisjonering er ikke en karrierebane, det er et startpunkt uten des-

tinasjon. Det er en hypotese som sjelden overlever kontakt med kjopere.

Hypotese 3: «Det finnes en versjon som holder begge»

Pastanden: En smart posisjonering kan gi smal tydelighet kortsiktig og bred relevans
langsiktig.

Dette er den interessante hypotesen — og den testbare.

Strukturen jeg ser i praksis som faktisk virker:
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Lag 1 — Eksplisitt nisje som skaffer de forste kundene (0-18 maneder): ERP/CRM
Fase-0 er betalbar, identifiserbar, og kriseorientert. Kjopere vet de trenger det. Dette

gir kontantstrom og referanser.

Lag 2 — Metodisk generalisering gjennom leveranser (18-36 maneder): Hvert
ERP-oppdrag inneholder beslutningslogikk, interessentanalyse, og organisatorisk
risiko som er overforbar. Dokumentér dette aktivt. Ikke som «jeg kan alt» — men
som «her er hva jeg leerte om hvordan organisasjoner faktisk forbereder seg for

kompleksitet».

Lag 3 — Posisjonsskifte pa en specifik trigger (36-60 maneder): Etter 5-8 doku-
menterte ERP-case med malbare resultater, er det mulig & utvide til tilgrensende trans-
formasjoner med troverdighet. lkke som generalist — som en spesialist som har bevist

overfarbarhet.

Den kritiske testen: Er metodikken (Fase-0-tilnaermingen) genuint bransjeuavhengig,
eller er den kontekstuelt bundet til ERP-logikk? Dette kan testes med ett enkelt pilo-

toppdrag utenfor ERP etter 18 maneder i nisjen — uten a forlate nisjen.

Sesongmessig risiko: Kl-scenariet som tidsfaktor

18-manedersscenariet endrer beregningen, men ikke p& den maten mange tror.

Hva Kl faktisk automatiserer: Templat-basert risikoanalyse, standardiserte gap-
analyser, dokumentasjonsprosesser. Det vil si: den delen av Fase-0-arbeid som er

kopierbart.

Hva Kl ikke automatiserer: Tillitsbygging med skeptiske beslutningstakere. Naviger-
ing av organisatorisk politikk. Den radgiverrelasjonen som oppstar nar CFO-en ringer

fredag ettermiddag fordi hun er nervgs for styrepresentasjonen mandag.

Pragmatisk konsekvens: Den smaleste versjonen av ERP-Fase-0 (leveranse av et
dokument) vil bli billigst med KI. Den dypeste versjonen (vaere den personen som

hjelper ledelsen & se hva de egentlig driver med) vil gke i verdi.
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Karrieredilemmaet er dermed ikke smal vs. bred — det er transaksjonell vs. re-
lasjonell. Smal + relasjonell = overlever og vokser. Bred + transaksjonell = blir presset
ut.

Radgiverens karriere: To scenarier, femarig perspektiv
Scenario A: Nisje-spesialist med bevisst generalisering

« Ar 1-2: 3-4 ERP-Fase-0-oppdrag. Begynner & publisere systematisk om hva
som faktisk feiler og hvorfor.

- Ar 3: Invitert til bransjekonferanser som ekspert. Priser kan okes fordi etter-
sparselen er tydeligere enn tilbudet.

- Ar 4: Forste oppdrag utenfor ERP (gjerne fra en eksisterende klientrelasjon som
bytter kontekst). Metodikken testes i ny kontekst.

- Ar5: Kjent som «han som forstar Fase-0 bedre enn noen andre» — med doku-
menterte leveranser som taler for overfgrbarheten.

- Dgrer dpne: Systemleverandgrer (fast samarbeid), konsulenthus (underkontrakt
pa hey-marginoppdrag), internasjonale selskaper med norsk tilstedeveaerelse

+ Dorer lukket: Kontrakter der metodikken ikke er relevant (men disse er heller
ikke betalbare)

Scenario B: Bred plattform fra start

- Ar1-2: Mange samtaler, fa kontrakter. Inntekt varierer sterkt etter sesong og
tilfeldige nettverkskontakter.

- Ar 3: Enten funnet en implisitt nisje (og begynt & kalle den noe annet), eller begynt
a tvile pa metodikken

« Ar 5: Enten blitt en nisje-konsulent (og glemt den brede ambisjonen), eller forlatt
det selvstendige konsulentlivet
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Neste steg: Hva som faktisk gir svar

1. Test hypotese 3 med én handling: Ta ett oppdrag utenfor ERP innenfor de neste
6 manedene — men selg det som ERP-spesialist som strekker metodikken, ikke

som generalist. Mal: forstd om Fase-0-verktoykassen faktisk fungerer bredere.

2. Dokumentér sesongmgnsteret na: Hvilke maneder er beslutningssykluser for
ERP-kjopere? Bygg en kalender for synlighet (publisering, nettverksaktivitet)
som treffer budsjettprosessene — ikke generalister.

3. Definer «Dor B» eksplisitt: Hvilken bransjeutvidelse er mest naturlig etter ERP?
HR-transformasjoner? Fusjon og oppkjep? Offentlig sektor digitaliseringspros-

jekter? Ha ett svar klar — ikke for & bruke na, men for & ha en testbar plan.

4. Mal relasjonsdybde, ikke bare oppdragsantall: Etter hvert oppdrag: er klien-
ten villig til & veere referanse? Villig til & introdusere deg til to nye? Dette er den

viktigste indikatoren for om banen er baerekraftig.

INDEX

* [business] Smal nisje gir sesongmessig synlighet mot budsjett-sykluser;
generalist-posisjonering mister timing-fordelen

+ [risk] Bred posisjonering uten track record er ikke en strategi — markedet velger
nisjen uansett innen 3 ar

- [recommendation] Strukturér karrieren i tre lag: nisje (0-18 mnd) 0 metodisk
generalisering via dokumentasjon (18-36 mnd) 0 posisjonsskifte pa trigger (36-
60 mnd)

+ [recommendation] Test brett metodikk med ett oppdrag utenfor ERP innen 6
maneder — selg det som nisje-spesialist som strekker, ikke som generalist

+ [risk] Kl-scenariet presser transaksjonell Fase-0 (dokumentleveranse) ned i pris;
relasjonell Fase-O0 (tillitsbygging med ledelse) oker i verdi

+ [business] Relasjonsdybde per oppdrag (referansevilje, introduksjoner) er bedre

beerekraft-indikator enn oppdragsantall
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+ [meta] Karrieredilemmaet er egentlig transaksjonell vs. relasjonell, ikke smal

vs. bred — framing-skiftet endrer hvilke valg som er relevante

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000229 [sonnet]

seed: entreprenar umiddelbar hedge intuisjon-drevet radgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000229 — Langsiktig bransjeimage

seed: entreprengr | umiddelbar | hedge | intuisjon-drevet | rddgiver model: sonnet
case: #8 flight: FLT_003

Den falske binzeren

Spersmalet er stilt som «smal vs. bred» — men det er feil dikotomi. Som entrepreneur
med en ny metodikk er spgrsmalet egentlig: Hva er inngangsporten, og hva er den
faktiske IP-en?

Radgivere som bygger varige karrierer gjor dette: de er markedssmale og metodebrede
simultaneously. De vinner kunder med et spesifikt signal («jeg leser X»), men den reelle

verdien de leverer er en tankemodell som virker langt utover X.

McKinsey solgte «forretningsstrategi». Det var inngangsporten. Den faktiske |IP-en var

analytisk disiplin — og den porterte til helse, energi, offentlig sektor, alt.

Spersmalet for denne konsulenten: Er Fase 0 inngangsporten til ERP, eller er ERP

inngangsporten til Fase 07?

Svaret pa det spersmalet bestemmer 5-arsbildet.
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Fem ar ut: de faktiske scenariene
Scenarie A — «<ERP-Fase-0-personen» (smal)

Bildet om 5 ar: Du har 3-4 referansekunder i ERP-rommet. SAP-verdenen kjenner
deg. Kanskje SAP eller en stor partner har gitt deg partner-sertifisering eller referert

deg videre. Du tjener godt.

Dorene som apnes: Enterprise-sal til systemleverandgrer. Inngang til pre-sales pros-

esser. Mulighet for & bli kjgpt av en stor konsulentakter som vil ha din metodikk.

Darene som lukkes: Alle kunder utenfor ERP-rommet ser deg som bransjespesifikk.
Du kan ikke jobbe med kommunene som innferer ny velferdsteknologi. |kke med in-
dustribedriften som digitaliserer produksjonslinjen. Ikke med helseforetaket som im-

plementerer nytt pasientjournalsystem (de bruker ikke SAP).

18-maneders-risikoen treffer deg hardt: ERP-leverandorene er de forste som byg-
ger Al-verktoy for forprosjekter. SAP Signavio gjor allerede prosessanalyse automatisk.
Nar Al kan generere en beredskapsrapport for en ERP-implementasjon pa to timer, er

du utkonkurrert pa leveringstid og pris — og du har ikke noen annen inntektskilde.

Scenarie B — «Bredt beredskapsforretning» (bred)

Bildet om 5 &r: Du har en hjiemmeside med mange buzzwords. Du har pitchet til 40
organisasjoner og landet 2. Du er kjent i nettverket ditt, men ingen kan forklare presist

hva du gjer.

Problemet er ikke posisjoneringen i seg selv. Problemet er at bred posisjonering
uten et klart bevis-case forer til én ting: lange, dyre salgsprosesser der du ma overbe-
vise noen om at de har et problem du kan lgse. Uten referansekunder i deres bransje

er det nesten umulig.

Dette er ikke et 5-arsscenarie. Det er et «bruker opp sparing og gir opp innen 18

maneder»-scenarie.
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Scenarie C — Den intuisjonen peker mot (hedge)

Senario C er det som faktisk funker for en solo-konsulent uten kunder. Det er ikke en

enten/eller. Det er en sekvensiell strategi:
Ar 0-18 maneder: Smalt. Vinn 2-3 ERP-kunder. Bevis Fase 0 virker. Dokumenter ROI.

Men: Kall metodikken Fase 0, ikke «<ERP-Fase-0». Publiser et case-study som
snakker om «organisasjonsberedskap for systemimplementeringer» — ikke om SAP

spesifikt. Plant flagget na for konseptet, og la ERP veere beviset.

Ar 18 maneder - 3 ar: Begynn aktivt & ekspandere. Ta én kunde utenfor ERP-rommet.
Kanskje Microsoft Dynamics-domenet. Kanskje en stor CRM-implementasjon i en
bank. Prisen er litt lavere fordi du ikke har referanser der — det er OK. Du kjoper

deg et nytt referansecase.

Ar 3-5: Du er «Fase 0-personen». Ikke «<ERP-konsulenten». Systemimplementerings-
markedet er bredt nok til & gi deg god inntekt, men spesifikt nok til at du ikke er «han

som snakker om alt».

Den umiddelbare insikten: merkevaren bygges na

Her er det entreprend-intuitive som er viktig & forstd: Merkevaren du bygger over de

neste 6 manedene er mye vanskeligere a endre enn du tror.

Hvis du skaffer deg tre ERP-kunder og lager tre case-studier som sier «SAP-
implementasjon» i tittelen, er du ERP-konsulent. Da er omposisjoneringen hard og tar
tid.

Hvis de ngyaktig samme tre kundene dokumenteres som «organisasjonsberedskap for
komplekse systemimplementeringer (case: SAP S/4HANA)», er du Fase 0-konsulent

som tilfeldigvis jobbet med SAP.
Forskjellen er ikke arbeidet. Det er fortellingen om arbeidet.

Det koster ingenting & beslutte dette nd. Det koster enormt mye & endre det etterpa.
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Al-risikoen som mulighet

Den intuitive lesingen av 18-maneders-scenariet er ikke «Al tar ERP-forprosjekter.

Den er: «Al skaper en ny bolge av darlige implementasjoner».

Nar Al senker terskelen for & starte systemimplementeringer, starter flere. Nar Al
lover & automatisere forprosjektanalysen, hopper organisasjoner over menneskelige

vurderinger av kulturell beredskap. Resultat: implementasjonsfeil stiger, ikke synker.

Fase 0 sin verdi er ikke & produsere et risiko-dokument. Det er & endre organisasjonens

beredskapsevne. Det kan ingen Al automatisere bort.

Men du ma si dette eksplisitt i merkevaren din. «Organisasjonsberedskap for
systemimplementeringer i en Al-tid» er en mer fremtidssikret posisjon enn «ERP-

forprosjekt».

Handlingsanbefalinger

1. Beslutt n&: Er Fase 0 produktet, eller er ERP produktet? Svar: Fase 0 er pro-
duktet. ERP er beviset.

2. Skriv et hvitt papir (ikke en tjenesteside) om hvorfor systemimplementeringer
feiler — uten & nevne ERP i tittelen. Bruk ERP som case. Dette paperet er

merkevarebyggingen.

3. Skaff din forste ERP-kunde under Fase 0-merkenavnet, ikke under «ERP-

radgivning». Kontrakten bar hete «<Fase 0 — organisasjonsberedskap».

4. Plant 18-manedershistorien na: Ta tre samtaler med potensielle kunder utenfor
ERP-rommet (kommuner, banker, helseforetak) — ikke for & selge, men for &
validere om de opplever det samme problemet. Det koster fire timer. Det gir deg

markedsvalidering for bredt uten a forplikte deg.
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5. Ikke vaer redd for a si ERP hoyt i to ar. Det er greit & bruke ERP som entering
wedge. Feil er & definere seg som ERP-konsulent internt — fordi det pavirker

hvilke kunder du oppsgker og hvilke muligheter du lukker.

INDEX

* [business] Smal/bred er feil dikotomi — riktig spersmal er “hva er in-
ngangsporten og hva er metodikken”

« [recommendation] Veer markedssmal (ERP) og metodebred (Fase 0) simultant
— plant konsept-flagget na

- [risk] ERP-posisjonering gjor deg sarbar for Al-automatisering av forprosjek-
tverktoy (SAP Signavio m.fl.)

* [business] Merkevaren bygges i dokumentasjonen av de forste kundene —
samme jobb, annen tittel pa case-studiene

+ [recommendation] Hvitt papir om systemimplementeringsfeil uten ERP i tittelen:
dette er den faktiske merkevarebyggingen

« [risk] Bred posisjonering uten bevis-kunder forer til tomme pipeline og utgifter
— ikke et 5-arsscenarie

+ [business] Al-risiko kan leses som mulighet: Al senker terskel 0 flere darlige
implementasjoner I Fase 0-ettersporsel gker

« [recommendation] Ta 3 samtaler med kunder utenfor ERP-rommet na —
markedsvalidering koster 4 timer

- [meta] Sekvensielt: Ar 0-18 smal, men kall det Fase 0. Ar 18-36 ekspander aktivt.

Ar 3-5: metodemerkevare etablert

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000230 [sonnet]

seed: strateg trears forsiktig hypotese-drevet mentor
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VS_LOC_DLTQ-5_000230 — Langsiktig bransjeimage

seed: strateg | trears | forsiktig | hypotese-drevet | mentor model: sonnet case: #8
flight: FLT_003

Premissutfordring: Spersmalet inneholder en falsk dikotomi

Som strateg er det forste jeg legger merke til at de to alternativene i casen er beskrevet
som ytterpunkter pa én akse. Men karrierebygging er ikke en-dimensjonal, og den
virkelige risikoen for en solo-konsulent er ikke “for smal” vs. “for bred” — det er &

velge feil organiseringsprinsipp for identiteten.

Det er to fundamentalt forskjellige mater & strukturere identiteten pa: - Bransje-
forankret: «Jeg er ERP-Fase-O-personen» [0 bransjekunnskap er merkevaren -
Metodikk-forankret: «Jeg er Fase-O-personen» [0 metodikken er merkevaren,

bransjene er applikasjoner

Disse gir helt ulike karrierebaner over 3-5 ar — og kun en av dem er forsvarlig som

langsiktig posisjonering mot Kil-risiko.

Hypotese-rammeverk: Hva er faktisk testbart?

La meg sette opp testbare pastander fremfor spekulasjon:

H1 (Smal bransje-identitet): Dyp ERP-spesialisering gir premium-prising og refer-
ansentverk innen 18 maneder. - Bevis for: ERP-bransjen er veldefinert, kjgperne kjen-
ner hverandre, word-of-mouth er effektivt - Bevis mot: Markedet er begrenset, og hvis
én stor aktor tar et forprosjekt med intern kapasitet, forsvinner etterspgrselen midler-
tidig - Falsifikator: Hvis konsulenten etter 18 maneder ikke kan navngi 3 spesifikke

ERP-kunder som har referert hverandre, holder ikke H1.

H2 (Bred generalist-identitet): Bredt posisjonert konsulent konkurrerer mot alle
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strategikonsulenter og kan ikke ta premium. - Bevis for: Differensiering i konsulent-
markedet krever spesialisering - Bevis mot: Hvis “Fase 0” er et nytt kategori-navn
som konsulenten eier, er det bred posisjonering med smal merkevare - Falsifikator:
Hvis konsulenten kan definere et problem-kategori som markedet ikke hadde ord for,
er “bred” misvisende.

H3 (Metodikk-forankret identitet): A eie metodikken som merkenavn — «Fase 0» —
gir ekspansjonsoptionalitet uten a ofre troverdighet. - Bevis for: McKinsey selger ikke
“management consulting” — de selger rammeverk med navn - Bevis mot: Rammeverk-
merkevarer krever dokumentert ROI eller akademisk backing for & st& alene - Falsi-
fikator: Hvis ingen er villige til & kjope “Fase 0” uten at konsulenten personlig forteller

dem hva det er, er metodikken ennd ikke sterk nok som selvstendig merke.

5-arsbildet i hver retning
Smal: <ERP-Fase-0-personen»

Ar 1-2: Dorer apnes raskt innen ERP-bransjen. Referansentverk bygges. Prising kan
holdes hoy fordi kjgperne sammenligner med mislykkede ERP-implementeringer (kjent

smerte = betalingsvilje).

Ar 3: Konsulenten er kjent, men markedet er trangt. SAP-sertifiserte konsulenter
finnes det hundrevis av. Differensieringen holder bare hvis det er dokumenterte case-
resultater.

Ar 4-5: Kl-risikoen materialiserer seg her. ERP-forprosjekter er strukturerte nok til
at LLM-modeller med ERP-domenekunnskap kan automatisere store deler. Prisen
presses. Konsulenten er identifisert med bransjen, ikke med metodikken — og
metodikken er det som er forsvarbart.

Dorer som lukkes: Offentlig sektor, ideell sektor, fintech, helsevesen — alle steder
der transformasjonsutfordringer er like reelle, men der ERP-bakgrunn ikke er et

kvalifiserings-signal.
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Bred: <Han som snakker om alt»

Mentor-advarsel: Dette er ikke et reelt alternativ slik det er beskrevet. “Bred” po-
sisjonering uten en sterk metodikk-anker er ikke en strategi — det er fraveeret av en

strategi.

Hvis konsulenten sier “jeg hjelper organisasjoner med transformasjon generelt,”
konkurrerer vedkommende mot: - Alle mellomstore konsulentbyrder - Interne en-
dringsansvarlige som er billigere - McKinsey og Deloitte som er mer anerkjente -

Ingen av disse er vinnbare konkurrenter for én enkelt person uten track record.

Dorer som apnes: Mange, men ingen lukkes ordentlig — og det er problemet. Op-

tionalitet er verdifull, men bare hvis du kan konvertere den til faktiske engasjementer.

Den tredje veien: Metodikk-eierskap med strategisk sekvensering

Som strateg med 3-arshorisont og en forsiktig holdning til irreversible valg, ser jeg en

vei som bevarer optionalitet uten & ofre troverdighet:

Fase 1 (Maneder 1-12): Smal inngang med dokumentasjonsformdal Start i
ERP/CRM-bransjen. lkke fordi det er det eneste markedet, men fordi det er der
betalingsvilligheten er dokumenterbar. Gjennomfgr 2-3 betalte prosjekter. Doku-
menter resultater med tall: “Implementering som skulle tatt 18 maneder, tok 9 etter
Fase-0-gjennomfering.”

Fase 2 (Maneder 12-24): Metodikken er na bevist Med dokumenterte resultater i
ERP-bransjen kan konsulenten begynne @ kommunisere metodikken som et produkt:
“Fase 0 er en metodikk for & redusere systemimplementeringsrisiko. Vi har testet den
i ERP-bransjen. Her er resultatene. Den fungerer fordi [mekanismer] — og mekanis-

mene gjelder for alle komplekse systemimplementeringer.”

Fase 3 (Ar 3-5): Kategorieierskap Konsulenten eier na et kategori-navn med bevis-
grunnlag. “Fase 0” er ikke ERP-spesifikt — det er metodikk-spesifikt. Muligheter:
- Undervisning av andre konsulenter (mentor-relasjonen skalerer) - Sertifisering eller
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lisensmodell - Bok eller rapport som etablerer kategorien - Utvidelse til offentlig sek-

tor, helsevesen, finansiell transformasjon

Konkret risikovurdering av den tredje veien

Hva kan feile: Fase 1 tar lengre tid enn 12 maneder. Konsulenten klarer ikke & lande
ERP-case raskt nok, og finansieringen torker. Dermed hopper vedkommende til “bred”

av nad, ikke strategi.

Forsiktig mottak: Ha en inntektsplan for Fase 1 som ikke er avhengig av at alle pros-
jekter er “perfekte case-studier.” Noen prosjekter er bare inntekt. lkke prav a vente pa

det ideelle kundeforholdet — bygg cash, dokumenter underveis.

18-manedersrisikoen: Selv metodikk-eierskap er utsatt for KI — men mye mindre
enn bransje-eierskap. Metodikken som et rammeverk for menneskelig beslut-
ningstaking i endringsprosesser er vanskeligere & automatisere enn “gjennomfer et
ERP-forprosjekt.”

Anbefalinger til konsulenten (mentor-stemme)

Spersmalet jeg ville stilt deg er ikke “smal eller bred?” men: Er du villig til & bruke
de neste 12 manedene pa & bevise metodikken i én bransje, selv om det foles

begrensende?

Hvis svaret er ja: Ta ERP-bransjen bevisst, som en strategisk testscene, ikke som en
permanent identitet. Dokumenter alt. Bygg case-studier. Tenk pa deg selv som en

forsker som samler bevis for at Fase 0 virker — og ERP er laboratoriet.

Hvis svaret er nei: Da er du faktisk ute etter noe annet — kanskje du vil undervise,
skrive, eller bygge et verktgy. Det er et legitimt valg, men da er konsulentmodellen

sannsynligvis feil vehikkel.
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Konkret neste steg: Ta tre samtaler med potensielle kunder — én i ERP-bransjen,
én i offentlig sektor, én i fintech. Sper dem ikke om de vil kjgpe Fase 0. Sper dem:
“Hva ville det betydd for deg & vite pa forhand at implementeringen ville lykkes?” Bruk
svarene til & teste om betalingsvilligheten er bransje-spesifikk eller metodikk-spesifikk.

Det er den ene hypotesen som bestemmer alt.

INDEX

+ [business] Karriereidentitet bar forankres i metodikk (Fase 0), ikke bransje (ERP)
— gir ekspansjonsoptionalitet og Kl-robusthet

+ [risk] “Bred generalist”-posisjonering uten metodikk-anker er ikke en strategi —
det er fraveeret av en strategi

« [recommendation] Tredje vei: smal inngang (ERP som bevisscene) I metodikk-
eierskap [ kategori-ekspansjon over 3 ar

+ [recommendation] Test betalingsvillighets-hypotesen med tre kundesamtaler
pa tvers av bransjer for valg tas

+ [business] 5-arsbildet for smal ERP-identitet er sarbart mot Kl-automatisering
av strukturerte forprosjekter

- [risk] Konsulenten risikerer & velge “bred” av finansiell ngd, ikke strategi — ha
inntektsplan for Fase 1

- [meta] Spersmalet om smal vs. bred er en falsk dikotomi — det organiser-
ingsprinsippet (bransje vs. metodikk) er det reelle valget

« [recommendation] Dokumenter resultater med konkrete tall fra ERP-prosjekter

som fundament for metodikk-merkevare

Usikker pa: om kategorieierskap er realistisk for én person uten investering i innhold-
sproduksjon (bok, rapport, kurs). Dette krever ressurser og tid utover selve konsulen-
trollen.

confidence: 0.72
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VS_LOC_DLTQ-5_000231 [sonnet]

seed: entreprengr langsiktig pragmatisk metodisk leverandor

VS_LOC_DLTQ-5 000231 — Langsiktig bransjeimage

seed: entreprengr | langsiktig | pragmatisk | metodisk | leverander model: sonnet
case: #8 flight: FLT_003

Perspektiv: Metodikk som produkt, ikke person som merkevare

Seeden min tvinger meg til & se dette som en produktbygger, ikke en konsulent som
selger timer. Det endrer sparsmalet fundamentalt: vi snakker ikke om “hva slags kon-
sulent blir du kjent som?” — vi snakker om “hvilken IP-posisjon er mest verdifull & eie

om 5 ar?”

De to veiene: Realistisk 5-arsscenario
Vei A: Smal nisje — “ERP-Fase-0-personen”

Ar 1-2: Tydelig inngang. Systemleveranderer og implementeringspartnere forstar
umiddelbart hva du selger. Salgssyklus kortere fordi kjgper kjenner igjen problemet.

Betalingsvilje dokumenterbar — alle vet hva et mislykket ERP-prosjekt koster.

Ar 3-4: Du er referansen. Noen titalls prosjekter. Muligens rammeavtale med én
eller to leverandorer. Reell domenekompetanse akkumulert — du har sett 30 imple-

menteringer feile pa ulike mater.

Ar 5: To utfall: - Godt utfall: Metodikken er formalisert, lisensiert, og du trener an-

dre. Inntektsmodellen er ikke lenger tid-mot-penger. - Risikoutfall: Markedet er lite
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(under 200 relevante aktoerer i Norge), og du er fast i et smalt rom uten vekstmulighet.

Bransjeavhengighet: gar ERP-markedet ned, gar du ned.

Dorene som lukkes: Nei, ikke mange. En erfaren Fase-0-metodiker innen ERP er
absolutt attraktiv for broader organisasjonsutviklingsroller. Problemet er ikke at du

lases inne — det er at markedet er for lite til & bygge et metodikk-selskap av.

Vei B: Bred plattform — “alle typer organisasjonstransformasjoner”

Ar 1-2: Diffus posisjonering. “Alle organisasjoner som gjennomgar endring” er ikke et
segment — det er alt. Uten referanser og uten et gjenkjennelig problem & knytte seg
til, vil salget ga sakte. Branding er dyrt.

Ar 3-4: Du har sannsynligvis tre typer kunder: de som tilfeldigvis fant deg, de som fikk
deg anbefalt for noe spesifikt, og de som er feil kunder (betaler lite, krevende). Pattern-

recognition mellom ulike kontekster er verdifull, men vanskelig & kommunisere.

Ar 5: Enten har du funnet en faktisk spesialisering (som dukket opp naturlig fra kun-
dene), eller du er “en generell endringskonsulent” — et sveert konkurranseutsatt rom

dominert av store hus.

Darene som lukkes: Lite. Men du har sannsynligvis ikke bygget den type metodikk-I1P
som lar deg skalere.

Den tredje veien: Metodikk-selskapet som bygger fra nisje

Fra en entreprengr/leverandgr-linse ser jeg noe som ikke adresseres tydelig nok i
dette caset:

Metodikk er skalerbar. Timer er ikke.

Det virkelig langsiktige spersmalet er ikke “hvilken bransje” — det er “er dette en kon-
sulentkarriere eller et metodikk-selskap?” Disse har radikalt ulike 5-arsbilder.

Pragmatisk anbefaling: Start smal (ERP/CRM), men design fra dag én for at
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metodikken skal vaere eksporterbar til andre sektorer. lkke “velg smal eller bred” —

velg smal som bevis, og bygg vertikal etter vertikal.

Konkret struktur: 1. Fase-0 for ERP (2026-2027): Metodikk dokumentert, forste
betalende kunder, case-studies 2. Fase-0 for [neste sektor] (2027-2028): Overfor
metodikken. Rekruttér en partner eller lisenser 3. Fase-0 som platform (2028+):

Metodikk-IP er kjernen. Bransje er variabel

Dette er ikke “bred” i den diffuse forstand — det er en vertikal-for-vertikal ekspansjon
med en felles metodisk kjerne. Leverandgrrelasjonen (min relasjonsseed) gjor dette

lettere: du leverer et definert produkt (Fase-0-prosessen), ikke ubegrenset radgivning.

Kl-robusthet: Det 18-manedersrisikoen faktisk betyr

La meg ikke pynte pa dette: KI vil automatisere deler av Fase-0 innen 18-36
maneder. Dokumentanalyse, risikoidentifikasjon, interessentkartering — dette er

allerede delvis automatiserbart.

Men her er det pragmatiske motargumentet: KI automatiserer analysen, ikke

adopteringen.

Det som er vanskelig i systemimplementeringer er ikke & kartlegge risiko — det er
a fa organisasjonen til & ta risikoen pa alvor og endre atferd. Det er et menneske-
lig koordineringsproblem. En konsulent som posisjonerer seg som “Kl-stagttet Fase-
0” (bruker KIl til hurtig analyse, konsentrerer menneskelig arbeid pa organisasjonsp-
sykologi og beslutningsstotte) er bedre posisjonert enn en som konkurrerer mot Kl pa

analysekapasitet.

5-arsbildet der Kl er relevant: - Smal nisje: Metodikken din er spesifikk nok til & bli et
vertikalt Al-verktgy. Faktisk en mulighet — du kan bygge eller lisensere en ERP-Fase-0-
Al. - Bred plattform: Du konkurrerer mot generelle Kl-verktoy med diffus posisjonering.

Vanskeligere a skille seg ut.
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Bransjeimage: Hva er faktisk dorene?

Gjennomgang av hva som faktisk apner/lukkes:

Smal nisje dpner: - Fast-track til rammeavtaler med systemleverandgrer (de vil ha
noen som reduserer implementeringsrisiko) - Troverdighet i fagmiljoer (ERP/CRM-
konferanser, bransjepublikasjoner) - Lisensieringsmuligheter for metodikken - Mulighet

for & bygge sertifiseringsprogram

Smal nisje lukker (faktisk): - Lite. ERP/CRM-erfaring er generisk overfgrbar til andre

bransjer over tid. “Fase-0” som metodikk er bransjeuavhengig.

Bred posisjonering apner: - Potensielt bredere kundegrunnlag pa papiret - Ingen

bransjekonsentrasjon i kundeportefgljen

Bred posisjonering lukker: - Muligheten til & bygge metodikk-IP som er verdifull nok
til & selges/lisenseres - Differentieringen som gjer at noen anbefaler deg fremfor en

annen konsulent

Konklusjon: Velg smal, men design for bredde

Fra min seed-linse er svaret pragmatisk og metodisk:

1. Start smal ikke fordi det er trygt, men fordi det er det eneste som gir nok empirisk
grunnlag til & validere og refinere metodikken. Uten 20-30 gjennomforte Fase-0-

prosjekter er metodikken ikke IP — den er en hypotese.

2. Dokumenter metodikken som noe bransjeuavhengig fra dag én. Caset er alltid
ERP; metodikken er alltid organisasjonsberedskap. Dette er en viktig distinksjon

i how you describe your work.

3. Posisjoneringssetning om 5 ar bor ikke vaere “ERP-Fase-0-personen” — den
bor veere “han som utviklet Fase-0-metodikken, bevist i ERP, nd pa vei inn i [neste

sektor].”
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4. Den farligste risikoen er ikke & bli “for smal” eller “for bred” — det er & bruke 5

ar pa & selge timer og aldri bygge metodikk-IP som kan skalere.

Neste steg: - Skriv metodikken som et dokument som kan eksistere uavhengig av
deg. Ikke som et konsulentforslag, men som en prosess noen andre kan kjore. - De
forste 3 kundene: ta dem i ERP/CRM-segmentet. Gjor det mulig & si “dette er testet i
X ERP-implementeringer.” - Definer pa forhand: hva er kriteriene for at du ekspanderer

til neste vertikal? Antall prosjekter? Inntektsterskel? Ha et kvantitativt svar.

INDEX

* [business] Distinksjon mellom konsulentkarriere og metodikk-selskap er det
avgjorende strategiske valget, ikke bransjebredde

+ [recommendation] Start smal (ERP/CRM) men design metodikken som bran-
sjeuavhengig IP fra dag én

+ [risk] Bred posisjonering uten referanser er ikke “fleksibel” — det er diffus og
vanskelig & selge

« [risk] KI automatiserer analyse-delen av Fase-0, ikke organisasjonspsykologi og
beslutningsstotte — posisjoner i sistnevnte

+ [business] Vertikal-for-vertikal ekspansjon (ERP 0 neste sektor) er tredje vei
mellom smal og bred

+ [recommendation] Metodikken m& dokumenteres som et skalerbart produkt
tidlig — dette er det som skiller IP fra timer-salg

+ [business] ERP/CRM-nisjen lukker fa derer — overfaringsverdi til andre sektorer
er reell, frykten er overdrevet

« [recommendation] Definer kvantitative kriterier for nar du ekspanderer til neste
vertikal (antall prosjekter, inntektsterskel)

« [risk] Markedsstarrelse i norsk ERP-nisje er reell begrensning — under 200 rele-
vante aktorer, ikke nok for metodikk-selskap alene

+ [business] “Kl-stottet Fase-0” er en robust posisjon — bruker KI til analyse, kon-

sentrerer menneskelig arbeid pa organisasjonspsykologi
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confidence: 0.72

Seed Distribution

Instance

Model

Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000223

VS_LOC_DLTQ-5_000224

VS_LOC_DLTQ-5_000225

VS_LOC_DLTQ-5_000226

VS_LOC_DLTQ-5_000227

VS_LOC_DLTQ-5_000228

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet
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psykolog atten-
maneders-skifte
aggressiv
hypotese-drevet
partner

psykolog urgens
eksperimentell
prosedyre-drevet
entreprengr-venn
psykolog trears
forsiktig
historiedrevet
radgiver

strateg urgens
pragmatisk metodisk
radgiver

gkonom urgens
pragmatisk
historiedrevet
leverandar
operativ-erfaring
sesongmessig
pragmatisk
hypotese-drevet

radgiver



Instance Model Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000229 sonnet entreprengr
umiddelbar hedge
intuisjon-drevet
radgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000230 sonnet strateg trears
forsiktig
hypotese-drevet
mentor

VS_LOC_DLTQ-5_000231 sonnet entreprenor
langsiktig
pragmatisk metodisk
leverandor

Peer-Classify Resultater

Instans Klassifisert av Type Handlingsbarhet Spesifisitet

VS_LOC_DLT®S_LOC_DLTQ- business immediate 4

5.000223 5_000226

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- business immediate 4

5_000226 5_000223

VS_LOC_DLT®S_LOC_DLTQ- business immediate 4

5_000227 5_000231

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- business immediate 4

5.000228 5_000229

VS_LOC_DLT®S_LOC_DLTQ- business immediate 4

5.000229 5_000228

VS_LOC_DLT(gelf) business needs_research 3

5_000230
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Instans Klassifisert av Type Handlingsbarhet Spesifisitet

VS_LOC_DLTUs_LOC_DLTQ- business immediate 4
5 000231 5 000227

Fordeling

content_type: business 7

+ actionability: immediate 6, needs_research 1

+ avg specificity: 3.9

* peer: 6, self: 1

uklassifisert: 2 (VS_LOC_DLTQ-5_000224, VS_LOC_DLTQ-5_000225)
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