
Stoltmodellen Stolt?

1. HJÄRTAT: ditt erbjudande, din
affärsidé och affärsmodell.

Jag har ett erbjudande som ger
andra nytta, glädje, värde. Jag vill
berätta om det och är beredd att
göra allt som krävs för att få ut
budskapet. Jag är stark, stolt, äkta
och bygger tillit och attraktion.
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6. SKEPPET: din kultur, värde-
grund, löften, mer- och kärnvärden.

Skeppet är mitt företag. Jag har
koll på seglen - mina drivande
mervärden och kundlöften. Jag har
bärande kärnvärden och en kultur.
Jag kan övertyga omvärlden,
kunder/partners, att kliva ombord.
Min marknadsposition är bestämd.
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10. GITARREN: ditt marknads-
ackord, din sälj- och marknadsplan
= din handlings- och aktivitetsplan

Jag har en handlingsplan där alla
personliga (sälj) och mekaniska
möten (hemsida, broschyrer, ny-
hetsbrev mm) samspelar och stöt-
tar varandra. Mitt marknadsackord
klingar starkt, vackert och ofta.
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8. TRAPPAN: målgrupper, kvalitén
på dina relationer och dess antal

Jag har koll på mina målgrupper och
min marknad. Jag vårdar mina kunder
och fyller ständigt på med nya
kontakter. Jag har koll på mina sekun-
därmålgrupper, fans och ambassdörer.
Jag har koll på marknad, konkurrenter,
trender och omvärldsfaktorer som
påverkar branschen och mitt
erbjudande.
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4. MINA MÅL:
Mina mål är specificerade,
mätbara, attraktiva, realis-
tiska och tidssatta.

Mina mätbara mål driver på
min tillväxt och utveckling.
Jag mäter och följer upp.
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3. DRÖM,VISION, MISSION:
Din dröm, ditt vill, ditt varför,
ditt existensberättigande.

Jag har en dröm, en ”wow”-
vision som motiverar mig.
Min mission skapar kraft och
mening för jag bidrar även till
en bättre värld.
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2. VARUMÄRKESFÖRSTÅELSE: du vet vad ett
varumärke är och förstår potentialen i dess styrka.

Jag vet att ett starkt varumärke är dubbelt så
lönsamt som ett svagt. Jag förstår att kärnan är

att hitta sitt löfte och att allt kommunicerar. Jag
vet att varumärket påverkas av vad jag säger
och gör men också vad andra säger om mig.
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10 steg till ett starkare varumärke

8–29 poäng: Varning, gör du verkligen rätt saker?
30–39 poäng: Fortsätt definiera, paketera och kommunicera
40–54 poäng: Bra, du är på rätt väg
55–69 poäng: Godkänt, öka trycket, håll i, håll om, håll ut
70-100 poäng: Grattis, du är i ”brandheaven”, världen nästa

5. TRATTEN: din identitet, din
profil och din image.

Jag har koll på rötter, historia, refe-
renser, erfarenheter, storys, nätverk,
min identitet, profil och image. Jag
har en wow-vision, mission, kraftfulla
mål och levandegör min guldskatt.
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7. ANKARET: vad håller dig
tillbaka, vad hindrar din framgång?

Jag har koll på, och är beredd att
utveckla, mina svagheter och
beteenden som gör att jag inte når
mina mål. Jag vill och kan utvecklas.
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9. HJÄLPARE?: om din roll som
säljare och relationsbyggare.

Jag är en hjälpare som är en entu-
siastisk, schysst rådgivande expert,
uthållig, närvarande och vågar fråga
efter affären. Jag är paketerad så
att det är lätt att köpa av mig.
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Hur är ditt nuläge? Hur väl stämmer dessa påståenden på dig/ditt
företag? Ringa in en siffra. 1 = stämmer inte alls. 10 = stämmer väl

Testa Dr Stolts
Varumärkes-
termometer!
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Alltkommunicerar.
Alltdusägerochgör
påverkardittvarumärke.
Dessutompåverkasduav
vadandrasägerochtycker
omdig.Takontrollöverdin
viktigasteinvestering.Ta
kontrollöverdittvarumärke.

1.Ettstarktvarumärkeär
dubbeltsålönsamtsomettsvagt

2.Ettstarktvarumärkehar
mångavänner

3.Ettstarktvarumärkeharmångafans

4.Ettstarktvarumärkehar
mångaambassadörer

5.Ettstarktvarumärkehar
mångaföljare

6.Ettstarktvarumärkeväckersympati

7.Ettstarktvarumärkekommer
manihåg

8.Ettstarktvarumärkelevererarnytta

9.Ettstarktvarumärke
levererarvärde

10.Ettstarktvarumärke
levererarglädje

11.Ettstarktvarumärkeärattraktivt

12.Ettstarktvarumärkebyggertillit

13.Ettstarktvarumärkeärdefinierat

14.Ettstarktvarumärkeärpaketerat

15.Ettstarktvarumärkeär
kommunicerat

16.Ettstarktvarumärkeärlätt
attkommunicera

17.Ettstarktvarumärkeharen
starkpersonlighet

18.Ettstarktvarumärkeen
starkidentitet

19.Ettstarktvarumärkeharen
starkprofil

20.Ettstarktvarumärkeharen
starkimage

21.Ettstarktvarumärkehar
attraktivtetos

22.Ettstarktvarumärkehar
attraktivtlogos

23.Ettstarktvarumärkehar
attraktivtpatos

24.Ettstarktvarumärkeälskar
sinarötter

25.Ettstarktvarumärkeärstolt

26.Ettstarktvarumärkeärstarkt

27.Ettstarktvarumärkeär
meningsfullt

28.Ettstarktvarumärkehar
alltidhögkonjunktur

29.Ettstarktvarumärke
skaparmening

30.Ettstarktvarumärkeutvecklar
samhälletpositivt

31.Ettstarktvarumärkeutvecklar
medarbetarnapositivt

32.Ettstarktvarumärkeharen
attraktivvision

33.Ettstarktvarumärkeharen
attraktivmission

34.Ettstarktvarumärkehartydliga
attraktivamål

35.Ettstarktvarumärkeharen
attraktivvärdegrund

36.Ettstarktvarumärkeharen
förankradvärdegrund

37.Ettstarktvarumärkehar
attraktivavärderingar

38.Ettstarktvarumärkehar
förankradevärderingar

39.Ettstarktvarumärkeharen
attraktivkultur

40.Ettstarktvarumärkeharen
feedback-kultur

41.Ettstarktvarumärkeser,hör
ochbekräftarandra

42.Ettstarktvarumärkehar
attraktivabärandekärnvärden

43.Ettstarktvarumärkeger
utrymmeförkreativitet

44.Ettstarktvarumärkegerutrymme
fördelaktighet

45.Ettstarktvarumärkegerutrymme
förmedskapande

46.Ettstarktvarumärkesätter
tydligaramar

47.Ettstarktvarumärkegerutrymme
förettgottmedarbetarskap

48.Ettstarktvarumärkegerutrymme
förettgottledarskap

49.Ettstarktvarumärkehar
starkadrivandemervärden

50.Ettstarktvarumärkeharattraktiva
kunderbjudanden

51.Ettstarktvarumärkehar
attraktivabärandekärnvärden

52.Ettstarktvarumärkeutstrålar
”onecompany,onevoice”

53.Ettstarktvarumärkeharstarka
koncept

54.Ettstarktvarumärkebygger
starkakoncept

55.Ettstarktvarumärkeageraralltid
konceptuellt

56.Ettstarktvarumärkekommunicerar
överraskandeochrelevant

57.Ettstarktvarumärkeärinte
utbytbart

58.Ettstarktvarumärkeärinte
priskänsligt

59.Ettstarktvarumärkeären
hjälpare,inteenkrängare/krokodil

60.Ettstarktvarumärkeären
samarbetspartner,inteenleverantör

61.Ettstarktvarumärkeärenbjussig
rådgivandeexpert,inteenbesserwisser

62.Ettstarktvarumärkeäralltid
närvarandeitid

63.Ettstarktvarumärkeäralltid
närvarandeirummet/mötet

64.Ettstarktvarumärkeärkommersiellt

65.Ettstarktvarumärkeärenkelt
attköpa

66.Ettstarktvarumärkeärvälpaketerat

67.Ettstarktvarumärkeärpaketerat
iolikastorlekar

68.Ettstarktvarumärkehar
”low-hanging-fruits”

69.Ettstarktvarumärkeärlyhört

70.Ettstarktvarumärkeäraktivt
lyssnande

71.Ettstarktvarumärkeutvecklas
medsinakunder

72.Ettstarktvarumärkeutvecklas
ständigt

73.Ettstarktvarumärkeharlånga
hållbararelationermedsinakunder

74.Ettstarktvarumärkeharlånga
hållbararelationermedmedarbetarna

75.Ettstarktvarumärkeharlånga
hållbararelationermedsinasamar-
betspartners

76.Ettstarktvarumärkeharlånga
hållbararelationermedomvärlden

77.Ettstarktvarumärkeharen
levandevarumärkesplattform

78.Ettstarktvarumärkeharenhållbar
kommunikationsstrategi

79.Ettstarktvarumärkeärenlång-
ochkortsiktighandlingsplan

80.Ettstarktvarumärkesamarbetar
medomvärlden

81.Ettstarktvarumärketänkeroch
agerarlångsiktigt

82.Ettstarktvarumärkelever
isintid

83.Ettstarktvarumärkelever
medsintid

84.Ettstarktvarumärkeharentydlig
grafiskprofil

85.Ettstarktvarumärkeharetteget
tonlägeisittspråk

86.Ettstarktvarumärkeharetteget
tonlägeisindesign

87.Ettstarktvarumärkeharetteget
tonlägeisittbildspråk

88.Ettstarktvarumärkeharetteget
illustrationmanér

89.Ettstarktvarumärkehardefinierat
singuldskatt

90.Ettstarktvarumärkeanvändersina
fantastiskastorys

91.Ettstarktvarumärkeförtjänarsin
uppmärksamhet

92.Ettstarktvarumärkeleveri
ständigprocess

93.Ettstarktvarumärkeharkollpå
styrkorochsvagheter

94.Ettstarktvarumärkeleveri
ständigutveckling

95.Ettstarktvarumärkeleveridialog

96.Ettstarktvarumärketänker
kommunikationiflöden

96skältillattbyggadittvarumärke

Varumärkesakutenärutbildningsav-
delningenpåreklambyrånStoltKom-
munikation.Denledsavmig,Ulf
BergmanaliasDrStolt,somärvaru-
märkesexpert.Jaghararbetatmerän
30årsomstrategochArtDirector,
somlärarepåBerghsSchoolof
Communication,somdelägareoch
medledningsansvarpåflerabyråer.
Mittföretagingårikommunikations-
nätverketK22.Jagerbjuder
utbildning,coachingsamtstrategisk,
kreativochpraktiskvarumärkesut-
veckling.Idaghjälperjagbådesmå
ochstoraföretag.Exempelpåkunder
ärSEB,Citroen,MaxwellHouseKaffe
tillKommunal,Riksidrottsförbundet,
ExpressenochBirkaCruises.Ochallt
däremellan.
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