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Befolkningsudviklingen
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Arbejdskraftomkostninger
herunder timelgns ultimo 2006 |
Sv.Kr.

Norge

Tyskland

Schwiez

Danmark

Belgien

Finland

USA

Holland

Sverige

Japan

Storbritannien

Frankrig

Spanien

Portugal

Tjekkiet

Estland

Singapore

Polen

Letland

Rusland (ar 2003 )

Kina (ar 2003 DI)

fremforsk




Arbejdsmarkedet |

fremtiden
Der bliver endnu Seerlige
stgrre mangel pa evner
arbejdskraft |

fremtiden

De ufagleerte taber:
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Uddannelses-leengde




Arbejdsmarkedet |

fremtiden
Der er mangel pa Flid ,
arbejdskraft
Der er mangel pa .

kvalificeret

arbejdskraft
Viden og kreativitet er . .

de afggrende evner i
fremtiden

Klogskab




Indiens high-tech center




Befolkningens
uddannelsesniveau
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B UOPLYST UDDANNELSE

O LANGE VIDEREGAENDE
UDDANNELSER

B BACHELOR

B MELLEMLANGE VIDEREGAENDE
UDDANNELSER

B KORTE VIDEREGAENDE
UDDANNELSER

O ERHVERVSFAGLIGE
UDDANNELSER

B ERHVERVSGYMNASIALE
UDDANNELSER

B ALMENGYMNASIALE
UDDANNELSER

O GRUNDSKOLE 8. - 10. klasse




Innovation
er fremtidens mantra
- Ikke viden

Vi skal veere bedre end andre til at udvikle nye
produkter og services
— Kreativitet — kan leeres!
— Innovation — skal planleegges
— Selvsteendighed — selvgaende
— Mere opfindsomme end andre
— Kombinatorik — at saette noget sammen, der ikke far
er sat sammen

Man kan ikke leve af viden alene — men kun af
virksomheder, der anvender viden til
frembringelse af produkter og services




De vigtige kompetencer
| fremtiden

Hajere uddannelse pa en reekke omrader

Personlige kvalifikationer:

— Kommunikative evner

— Refleksive evner — indlevelse, forstaelse

— Interpersonelle evner
Teamwork
Fleksibilitet

— Selvgaende
Tilretteleegge eget arbejde
Finde relevante opgaver at lgse — veere til gavn
Akkvisitativ tankegang — finde nye opgaver




Veerdikeeden og pladsen

Under-
leverandar

Veerditilveekst

| denne
Under-
under
Ieverandzr\ Under-
leverandgr
Under-
leverandar \
Producent ™| Distributar Slutkunde
e /
leverandgr




Virksomhedernes rolle
| den globale fremtid

Underleverandgr

Just-in-time, lean production og alt det, der kan sik re
fortsat kundeforhold

Diversificering som sikkerhed
Specialister — global underleverandar

Den mellemstore globaliserede

Verdensmarked for nicher — man kan altid finde noget
at veere verdensmester i — men er markedet stort nok

Udvikling af markedet

Udlaegning af leverancer til hele verden
Distribution — logistik




Relationen mellem
producent og kunde

Standardvare/ Meget specifik
serviceydelse Vare/serviceydelse
Kaber Aftale om lgbende Bedst at kagbe
meget ofte leverance - lgbende |producenten/distri-
genforhandling butgrer
Kagber meget |Markedsvare — Kontrakt mellem
sjeeldent serviceydelse: leverandgar og
Pris og kvalitet kunde




Fremtidens indkgbere

De harde negles klub

Prisorienterede

Praestationsorienterede

—aktaorienterede

Er oftere langvarigt uddannede

Leegger vaegt pa en reekke bestemte faktorer




Udfordringer for
producenter

Ikke udnyttede muligheder

- Markedsandele

Allerede udnyttede muligheder

- Markedsandele

Ikke udnyttede muligheder

- Mulighedsandele

Ikke udnyttede muligheder

- Mulighedsandele




De besveerlige B&B
kunder

De forlanger meget — forventer meget
— Pas pa med at love for meget for at fa ordren

Leverance til tiden afggrende

De er trolgse — hvis konkurrenten er bedre er de
forsvundet meget hurtigt

Det er blevet moderne med udbud og
konkurrencer — men Ikke alle overholder
reglerne

De er ogsa blevet mere professionelle til indkgb




Virksomhedens struktur

Magten ligger typisk hos gkonomerne og
marketingfolk

| gamle dage var det ofte saelgere, der ledede
virksomhederne

Ledelse drejer sig ikke sa ofte om salg

Moderne ledelse handler langt mere om
coaching, kompetenceudvikling, strateq,
medarbejderpleje, fastholdelse etc.

Salgsfolkene er ude | marken — derude, hvor
kunderne bor




Forskelle imellem salg og
marketing

Marketingfolkene:
Lange, videregaende uddannelser
Analytisk baserede — tal, rapporter etc.
Betragter verden som en kompliceret stgrrelse
Indviklere

Salgsfolkene:
Ofte med en praktisk baggrund eller kort uddannelse
Ser deres job som en praktisk opgave — fa solgt noget
Taenker i relationer og menneskelig indlevelse
Forstar ikke rapporter mv., men er gode til at hand le




Forstaelse kraever
anerkendelse

Det er marketingfolkene, der mangler
forstaelsen for praktikerne

Der er brug for indlevelse, empati, samtale — de
refleksive evner

Der er brug for teamwork etc.

Det er ngdvendigt at efteruddanne
marketingfolk | de evner saelgerne har

En virksomhed, deri kke gar dette, vil altid leve
med et skisma mellem de to grupper

Det anerkendende princip




Salgsfolkene | fremtiden

Starre virksomhedsindsigt

Starre inddragelse 1 virksomhedens
produktudvikling

Vigtig at beholde de centrale egenskaber:
Relationer

Handling

Praktisk holdning

Evne til at SAELGE!




Kompetencer for saelgere |
fremtiden

Forstaelse for indkabere:
Indlevelse, empati, social navigation
Fakta og dokumentationsorieterede
Analytiske dialog-evner

Behovsafklaring — produktudviklings-evner

Handlingsorienterede — proaktive

De ukueliges mod — og evnen til at samle sig selv op
efter hvert nederlag

Vi skal tage det bedste fra nutidens seelgere og ggr e
dem klogere — med pa en empatisk made




Hvem spiser hvem?

Det er Darwin, der er i
spll:

De mest tilpasnings-
dygtige overlever

Skidt veere med
stgrrelse, og hurtighed
er iIkke altid en fordel




Internet-adresse:
www.fremforsk.dk

ibj@fremforsk.dk




