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SMV’ers forretningsmiljg er under konstant forandring pga.
krig, kriser og megatrends som f.eks. digitalisering og gren
omstilling. Forandringer, som gger behovet for, at SMV’er
lebende arbejder strategisk med, hvordan man kan fremtids-
sikre virksomheden og styrke dens konkurrencekraft bade
pé kort og lang sigt.

Ny dansk forskning viser, at de virksomheder, der er i stand
til lsbende at optimere den eksisterende forretning samtidig
med, at de gennem udvikling og innovation skaber nye for-
retningsmuligheder, ofte klarer sig bedre gennem kriser som
f.eks. COVID-19', der kan aendre den strategiske kontekst for
virksomheden. Det er typisk ikke ideer, der mangler, men det
er ofte svaert for mange SMV’er at identificere de initiativer,
der kan skabe storst strategisk veerdi. Herudover er det ofte
en udfordring bade at skulle arbejde med initiativer, der kan
effektivisere og optimere forretningen samtidig med, at der
arbejdes med udvikling og innovation. Endelig ved vi, at det
kan veere sveert at komme fra beslutning til eksekvering af
initiativet.

Partnerne bag projektet Gentaenk NU!, som er gennemfort i
perioden 2020-2023, har derfor udviklet en metode, der kan
hjeelpe SMV’er med at identificere, kvalificere, validere og ekse-
kvere de strategiske initiativer, bade i form af optimerings- og
innovationsinitiativer. Den kalder vi Gentaenk NU-metoden.
Metoden bygger pa de processer, der er udviklet i projektet
med henblik pa at hjeelpe SMV’er med hurtigt og effektivt at
komme fra ide til eksekvering af strategisk funderede optime-
rings- og innovationsinitiativer, som styrker deres konkurrence-
kraft i en kontekst, der hele tiden forandrer sig.

| denne publikation praesenteres Gentesenk NU-metoden
sammen med de redskaber og processer, der er udviklet i
Gentaenk NU-projektet. Vi hdber, at de ogséa kan bidrage til
udvikling i din virksomhed.
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For at sikre, at det virker i praksis, er Gentaenk NU-metoden
udviklet og testet sammen med SMV’erne selv. Der har vaeret
knyttet felgeforskning til forlebet, sa vi ved, at metoden virker i
praksis i SMV’er. | projektets forste fase deltog 40 SMV’er i indi-
viduelle faciliterede forlgb, hvor de arbejdede med udvikling af
forretningsinitiativer, som kunne veere med til at fremtidssikre
virksomheden. | projektets anden fase blev viden og metode
skaleret til yderligere 90 SMV’er, som péa en 8-timers workshop
har anvendt metode og redskaber i arbejdet med gron om-
stilling i egen virksomhed.

PROJEKTVIRKSOMHEDERNE

Der deltog 40 SMV’er i de individuelle forlgb. Det var en be-
tingelse for at deltage i projektet, at hver virksomhed havde
minimum 10 ansatte. Det skulle sikre, dels at virksomheden
havde ressourcer til at kunne eksekvere pa initiativerne, dels at
organisationen var stor nok til at kunne drage fuldt udbytte af
Genteenk NU-metoden. Derudover skulle der deltage minimum
2 personer fra hver virksomhed igennem hele projektet for at
sikre fremdrift i arbejdet med initiativerne bade i projektperio-
den og efter afslutning af projektet.

90 % af de deltagende virksomheder havde mellem 10 og 30
ansatte. Ser man péa virksomhedernes bruttofortjeneste, I1a
storstedelen pa mellem 10-20 millioner kroner, mens cirka en

tredjedel 18 pé en bruttofortjeneste pa under 10 millioner kroner.

28 % havde en bruttofortjeneste pa mere end 20 millioner kro-
ner (se mere om malgruppen i Appendix 3).

GENTZANK NU-METODEN VIRKER |
PRAKSIS

Folgeforskningen viser, at Gentaenk NU-metoden virker i praksis i
SMV’er. Gennem et struktureret og faciliteret forlob, hvor der blev
anvendt enkle og visuelle redskaber, lykkedes SMV’erne i projektet
med at f4 identificeret, valideret og prioriteret de optimerings- og
innovationsinitiativer, der strategisk skaber veerdi for dem.

Herudover viser det forelgbige resultat, at virksomhederne har
lettere ved at komme i gang med eksekveringen af de nye forret-
ningsinitiativer, nar de far kortlagt processer, udarbejdet hand-
lingsplaner og prototyper. De fleste virksomheder i projektet folte
sig séledes ogsa efter forste del af forlgbet klar til at eksekvere pa
initiativerne. Endelig ser vi ogsa, at det @ger fremdriften i arbejdet
med initiativerne, at man i udviklingsprocessen involverer flere fra
virksomheden og udarbejder lesningerne sammen.

Hvis du vil lzese mere uddybende om projektet og resultaterne,
finder du dem i rapporten PROJEKT GENTZANK NU! - Acce-
lerér vejen fra idé til strategisk funderet eksekvering. Rapporten
beskriver i dybden projektets formal og relevans, redskaber og
metoder samt evalueringen af, hvordan de virker i praksis. Du kan
laese rapporten og finde alle redskaberne pa Center for Sma og
Mellemstore Virksomheders hjemmeside.

Projektet er et samarbejde mellem Center for SMV, Aarhus BSS,
Gejst/Studio og 360° Sprint. Projektet er stottet af Industriens
Fond under temaindkaldelsen “Styrket gennem krisen” (se mere
om projektets partnere i Appendix 2).
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Som beskrevet indledningsvis har partnerne udviklet Genteenk
NU-metoden, som bygger pa processer udviklet i projektet med
henblik pa at hjeelpe SMV’er med hurtigt og effektivt at komme
fra ide til eksekvering af strategisk funderede optimerings- og
innovationsinitiativer.

Gentaenk NU-metoden hjaelper dig med at identificere, valide-
re og prioritere de optimerings- og innovationsinitiativer, der
strategisk skaber storst forretningsmaessig vaerdi. Gennem

en struktureret proces, hvor der anvendes enkle og visuelle
redskaber, skaber metoden overblik over den ofte snerklede vej
fra ide til et veldefineret initiativ, som kan eksekveres. Metoden
lzerer dig at facilitere og formalisere de skridt, der er nedvendi-
ge for at identificere de strategisk rigtige forretningsinitiativer
og validere deres veerdiskabelse.

Processerne i Gentaenk NU-metoden er baseret pa samarbej-
de, fleksibilitet og hurtig veerdiskabelse. Malet er at sikre den
fremdrift og hurtige leering, der er negdvendig for at lykkes i

en tid med hastige forandringer. Det muligger anvendelsen af
hurtige processer, som i starten hovedsageligt vil veere baseret
pa eksisterende viden, erfaring og intuition, men som undervejs
i processerne omdannes til et mere databaseret beslutnings-
grundlag. Arbejder man med processer af meget haj kom-
pleksitet, kan metoderne med fordel suppleres med yderligere
relevante data og analyser.

Med andre ord bestar Genteenk NU-metoden af en raekke pro-
cesser og redskaber, som ger SMV’er i stand til at identificere
og omseaette strategiske beslutninger til eksekverbare initiativer
og med feerrest mulige usikkerheder.

Del | indeholder en kort teoretisk indfering i, hvordan innovati-
onsledelse kan eksekveres pa projektniveau, og i Del Il er der
en introduktion til en raekke workshops, sprints og redskaber,
som hjeelper med til at konkretisér, visualisere og validere initia-
tiver, inden de eksekveres.

Undervejs er der cases med virksomheder fra Gentaenk
NU-projektet, som vi haber kan inspirere jer til selv at kaste jer
ud i arbejdet med processerne.
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KONKRETISER OG TEST
INITIATIVERNE, FOR DE

EKSEKVERES

Gentaenk NU-metoden er en struktureret proces, bestaen-
de af en raekke workshops og sprints, hvor der anvendes
enkle og visuelle redskaber. De forskellige workshops

og sprints laegger hver iseer op til at udvikle (del)elemen-
ter, som kan testes og give forstehdnds-feedback fra
f.eks. kunder, medarbejdere og samarbejdspartnere. Pa
den made valideres de reelle effekter af de strategiske
initiativer, inden de eksekveres og feerdigudvikles. Og vi
anbefaler generelt at teste delelementer i alt fra en pro-
cesomlaegning til afdeekning af, om kunderne rent faktisk
efterspeorger et nyt produkt, inden der bruges ressourcer
pa yderligere udvikling og produktion.

Grundtanken i Gentaenk NU-metoden er at bygge, male
og leere hurtigt samt at rulle projekter og initiativer ud i s&
sma& bidder som muligt. Man m& meget gerne visualisere
den store lgsning, men vi anbefaler at bygge og teste den i
mindre dele og lgbende fokusere pa veerdiskabelsen.

For at skabe fremdrift arbejder projektet med visuelle red-
skaber, som gor abstrakte processer konkrete og dermed
lettere at arbejde med. Kort sagt har vi i projektet arbejdet
med at fa ideerne ud af hovedet og ned péa papir for der-
efter at omsaette dem til konkrete og testbare elementer,
som f.eks. marketingmaterialer, procesforlgb, brandidenti-
tet eller nye produkter. Overordnet er det ambitionen ved
hjeelp af Gentaenk NU-metoden at gere bade nyudviklede

og kendte gennemprovede redskaber - fra bl.a. Strategyzer
AG, Google Ventures og Half Double Institute - tilgeengelige
og praktisk anvendelige i en travl og driftsorienteret hverdag.

GENTANK NU!

IDE EXPLORERING VALIDERING EKSEKVERING

Modeltekst: Gentaenk NU-metoden hjeselper til at identificere og
omseette strategiske beslutninger til eksekverbare initiativer med
feerrest mulige usikkerheder.
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2.1 Kvalificerings workshop
2 timer

2.2 Optimaringssprint
4 timer

2.3 Innovationssprint
4 timar
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OPTIMERING OG INNOVATION
GAR HAND | HAND

Som neevnt indledningsvist viser forskningen, at det at
arbejde ambidekstralt, dvs. med bade at optimere/effekti-
visere den eksisterende forretning og udvikle og innovere
gennem nye initiativer, ofte er en udfordring for netop
SMV’er. Dette skyldes dels, at den ngdvendige organisa-
toriske arkitektur er forskellig alt efter, om man arbejder
med effektivisering eller innovation og dels de omkostnin-
ger og ledelsesmaessige udfordringer, der kan veere ved
at arbejde parallelt.

Ved at traene evnen til at navigere mellem validering af
optimerings- og effektiviseringspotentialer og eksplore-
ring af innovative ideer samt implementering og skale-
ring af forretningspotentialer, er projektet Gentaenk NU!
lykkes med hurtigt at kommme frem til at fa afprovet ideer
og nedbringe usikkerheder i initiativer.




DEL | — KAPITEL 2.
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SKAB VZAERDI VED AT OPTIMERE
OG INNOVERE DIN FORRETNING

Den ambidekstrale tilgang sigter mod at skabe balance
imellem optimering og innovation. Hvordan man finder
frem til den optimale balance afhaenger af flere faktorer,
herunder virksomhedens specifikke strategiske situa-
tion i forhold til f.eks. branche, konkurrence og marke-
dets krav. Det er derfor op til hver enkelt virksomhed at
finde sin egen balance her.

Der er flere veje til at fremme et ambidekstralt fokus i
SMV’er. Det kan f.eks. veere ved at etablere tveerfunkti-
onelle teams med ansvaret for at udvikle nye ideer og
initiativer, at implementere dbne innovationsprocesser,
at samarbejde med eksterne partnere og at udnytte
digitale teknologier til at @ge hastighed og omfang af
innovation. | Gentaenk NU! har vi f.eks. arbejdet med
midlertidige teams, som blev sammensat til at arbejde
med det konkrete initiativ pa tveers af virksomheden.

Optimering

Innovation

Optimering er et
grundvilkar for at drive
forretning. Der skal
séledes hele tiden ar-
bejdes med at optime-
re og effektivisere den
eksisterende forret-
ning. Dette kan f.eks.
omfatte forbedring af
driftsprocesser, kun-
deservice, kvalitets- og
omkostningsstyring.

Innovation er afgo-
rende for at fremtids-
sikre virksomhedens
konkurrenceevne. Ved
at eksperimentere med
nye ideer og teknolo-
gier kan man opdage
nye markedssegmen-
ter, differentiere sig

fra konkurrenterne og
identificere nye vaekst-
muligheder. Innovati-
on hjeelper med til at
tilpasse sig skiftende
forbrugerbehov, tekno-
logiske fremskridt og
markedstrends.
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MED STRATEGISK FORANKRING
SIKRES SYNERGI TIL VIRKSOM-

HEDENS MAL

Strategisk forankring af initiativer betyder, at de er kob-
let til virksomhedens overordnede strategi og séledes
bidrager til virksomhedens overordnede mal. Basalt set
skal et initiativ kunne spores tilbage til strategien og veere
rodfaestet i denne.

Strategisk forankring af initiativer kan sikres gennem en
proces, som starter med at skabe overblik over virksom-
hedens forretningsmodel, dens strategiske kontekst (den
omverden virksomheden agerer i) og med kortlaegning af
trends, f.eks. aendringer i branche-dynamikken og/eller
kundepraeferencer, som kan pavirke forretningen nu og i
fremtiden.

STRATEGI PORTFOLIO

Det er i denne sammenhaeng vigtigt at have savel et
udefra-og-ind perspektiv som et indefra-og-ud per-
spektiv, da begge perspektiver kan indeholde potentia-
ler for optimering og innovation.

EKSE-
KVERING



DEL | — KAPITEL 2.

.21

UDEFRA-OG-IND

Udefra-og-ind perspektivet kraever dybtgdende indsigt i

og forstdelse af f.eks. kundernes hverdag, praeferencer og
veerdikeeder samt trends, der kan pavirke virksomheden
bade positivt og negativt pd den korte og/eller lange bane.
Kort sagt bygger udefra-og-ind perspektivet pa, hvad der
sker rundt om virksomheden, at vaere nysgerrig ift. kunder-
nes behov, og hvordan markedet og branchen former sig
pa baggrund af kundernes skiftende prasferencer.

INDEFRA-OG-UD

Indefra-og-ud perspektivet er typisk lettere at afklare, da
det indebaerer at forsta sig selv. Den gvelse er ofte intern
og kan foretages sammen med bestyrelse, ledelseslag og
repraesentanter fra de enkelte afdelinger. Et eksempel kun-
ne veere afdsekning af ejerens personlige motivationer, som
at “jeg vil gerne ga pa pension inden lezenge, og derfor skal
vi fokusere pa indtjening pa bekostning af udvikling” (se
kapitel 6 for en dybere introduktion til strategiske motivati-
oner). Yderligere vil motivationer her typisk veere drevet af
virksomhedens kapabiliteter, styrker og interne udfordrin-
ger f.eks. i produktionen eller i at imgdekomme eksisteren-
de kunders krav.

At have overblik er ikke i sig selv tilstreekkeligt til at sikre den
strategiske forankring, men folges processerne i Gentaenk
NU-metoden (se kapitel 6) far du hjeelp til felgende:

O At opbygge en portefalje af initiativer.

O At trykprove initiativernes relevans for
virksomhedens strategi.

O At sikre tidlig ressourceallokering afstemt efter
jeres formaen og initiativets vigtighed.

O At skabe konkrete kommunikerbare planer.

O At udarbejde prototyper og foretage
dataindsamling.

o Lebende at folge op pa initiativer.

o Afdeekning af behov for at tilfere yderligere
nodvendige kompetencer.
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HVORDAN REDUCERES RISICI
OG USIKKERHEDER

Tabel 1

Ethvert initiativ er forbundet med usikkerhed. Typisk medfo-
rer optimeringsinitiativet, hvor sammenhaengen mellem den
indsats initiativet kreever og den effekt, det vil skabe, en lavere
grad af usikkerhed end innovationsinitiativet. Ved innovationsini-
tiativet er ssammenhaengen mellem indsats og effekt ofte svee-
rere at vurdere. Der kan veere mange arsager til, at vi gerne vil
reducere usikkerheder i vores projekter, men den primaere er
oftest, at vi vil undga sunk cost.

SUNK COST: 3 MADER TIL AT
REDUCERE DEM PA

En sunk cost er en omkostning, som er tabt, og som ikke kan
genvindes. Nar der investeres tid og/eller ressourcer i et

Fortsaet Tilpas

initiativ, er der en risiko for, at det bliver sveerere at skifte kurs
eller at opgive initiativet. Vi har som mennesker indirekte - i
hvert fald psykologisk — forpligtet os pa initiativet, og det kan
gore det sveert at foretage de ngdvendige aendringer i et strate-
gisk initiativ. For at undga sunk cost er det vigtigt at skabe klare
mal fra starten og lsbende holde gje med effekterne af initia-
tivet. P4 den made undgas det at smide flere gode ressour-
cer efter et darligt initiativ, som ikke leverer de effekter, som
onskes.

Overordnet er der tre handlinger, som Isbende skal overvejes
for at undgéd sunk cost.

Pensioner

Hvornar

Initiativet leverer de effekter,
som gnskes.

Initiativet leverer delvis de onske-
de effekter, men maske ikke i den
forventede storrelsesorden. Eller
muligheden for at initiativet kan

skabe storre veerdi et andet sted.

Initiativet

leverer minimal eller ingen af de
onskede effekter. Effekterne lever
ikke op til den indsats, som
initiativet kraever.

Handling

Fortsaet initiativet. Den lagte plan
folges og eksekveres. Nye risici

som opstar, nar initiativet skrider
fremad, imgdekommes lgbende.

Tilpas initiativet, f.eks. til en an-
den malgruppe eller i et andet
design end den teenkte lasning.

Stop og send initiativet pa pen-
sion. Opsummeér lseringer og
forankr dem, s& de kan bruges
fremadrettet.
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3 GRUNDLZAGGENDE TYPER
AF USIKKERHEDER

For at kunne vurdere om et initiativ skal fortsesette, til-
passes eller pensioneres, skal det sikres, at initiativets
usikkerheder adresseres. Usikkerheder i initiativer kan
grundlaeggende opdeles i 3 typer:

1) ATTRAKTIVITET

Vil malgruppen, f.eks. kunder, medarbejderne
eller partnere, have det?

2) GENNEMFQRLIGHED

Kan det lade sig gore, kan vi bygge det, og kan
det rent faktisk bruges?

3) RENTABILITET

Kan vi tjene penge péa det, og/eller far vi den
onskede effekt?

Ovenstdende geelder bade for interne initiativer som f.eks.
optimering af allerede eksisterende processer, hvor jeres
medarbejdere kan betragtes som initiativets kunder og
effekten af indsatsen som jeres indtjening og for eksternt
fokuserede initiativer som f.eks. udvikling af nye produkter
eller services. Se uddybende forklaring pa de tre typer af
usikkerheder pa de felgende sider.

Der vil ved gennemforelsen af ethvert initiativ akkumuleres
ny laering og viden ift. initiativets antagelser. Nogle anta-
gelser har karakter af risici, som er de antagelser, som er

kendte allerede ved opstarten af initiativet, og som kan adresse-
res tidligt i forlebet. Andre antagelser har karakter af usikkerhe-
der, som ikke er kendte ved starten af initiativet og derfor lgben-
de skal adresseres, imens der arbejdes med initiativet.

Hvilke risici og usikkerheder der er vigtige at adressere forst,
vil veere forskelligt fra initiativ til initiativ og fra virksomhed til
virksomhed. Det er derfor vigtigt at kortleegge de vigtigste
usikkerheder i starten af arbejdet med initiativet og herefter lo-
bende teste og forholde sig til usikkerheder og risici for derved
at sikre, at initiativet er pa rette vej. Det vigtige er her at have
for gje, at risici og usikkerheder kan reduceres ved konstant at
fokusere og male pa effekten af initiativet

(Se kapitel 7 - kvalificeringsworkshop).

1 afsnit 3.1.-3.3. vil de tre typer af usikkerheder, der er naevnt ovenfor,
blive gennemgaet.

2. GENNEMFOQRLIGHED: 1. ATTRAKTIVITET:
Kan vi bygge det? Vil kunder ha’ det?
PARTNERE AKTIVITETER VAERDITILBUD KUNDE- KUNDER

RELATIONER

OMKOSTNINGER INDTAGTER

3. RENTABILITET:
Kan vi tiene penge pa det?

. 25



3.1.

GENTANK NU!

ATTRAKTIVITET:
VIL KUNDERNE
HAVE DET?

Denne type af usikkerhed handler om, hvorvidt et pro-
dukt, en service, et koncept eller en ide er attraktiv og
relevant for medarbejdere, brugere eller kunder. Usikker-
hed kan her omfatte aendringer i forbrugerpraeferencer
og markedstrends, hvilket kan pavirke eftersporgsien

og accepten af produktet eller tjenesten. Der bor veere
stor fokus pa, om initiativet har tilstreekkelig attraktivitet.
Eksempler pé usikkerheder:

UDVIKLING AF NYE PRODUKTER OG SERVICES

Ved udviklingen af nye produkter og services er det
vigtigt at fa valideret, at den potentielle kunde rent
faktisk har det behov/problem, som det indledningsvis
antages at produktet/servicen skal lgse, og at kunden
vil betale penge for at fa det lgst. Dernaest er det vigtigt
at fa afdaekket, om kunden vil kebe prouktet/servicen
og til den pris, som det taenkes at produktet/servicen
er veerd. Yderligere er det en god ide at undersoge,
hvor store omkostningerne er for kunden ift. at ga fra
den eksisterende lgsning til en ny lesning?

UDVIKLING AF NYE INTERNE PROCESSER

Her er kunden typisk din egen virksomhed, og usikker-
hederne kan derfor ligge i, omm medarbejderne vil eller
formar at kebe ind pé ideen og de evt. afledte konse-
kvenser af sendringerne.

UDVIKLING AF NYE FORRETNINGSMODELLER

Der er klare kebssignaler fra kunderne til et nyt pro-
dukt og/eller en ny service, men der er usikkerhed om,
hvilke salgsmodeller der skal anvendes, f.eks. om pro-
duktet/servicen skal seelges via abonnement, direkte
til kunderne eller gennem et grossist-/distributeried.
Usikkerheden kan ogsé ga pa, om jeres virksomhed
kan lykkes med udelukkende at have en online-relation
til jeres kunder og dermed ogsé udelukkende have
online-kanaler.

GO-TO-MARKET PA NYE PRODUKTER OG
SERVICES

Her kan usikkerhederne veere, om et nyt produkt/en ny
service markedsfores med de rigtige salgsargumen-
ter, om det er de rigtige salgskanaler, om produktet/
servicen er positioneret optimalt ift. konkurrenter og
om alternativer bdde mht. pris, kommunikation og
salgsmodel.
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3.2.

GENNEMFORLIGHED:

KAN DET LADE SIG GORE,

OG KAN VI BYGGE DET?

En anden usikkerhed kan veaere, om initiativet kan gen-
nemfoares. Her skal fokus veere pa at vurdere, om det er
teknisk, operationelt og organisatorisk muligt at imple-
mentere en proces, at udvikle et produkt eller at gen-
nemfore et nyt projekt. Usikkerheder i forbindelse med
gennemforelsen kan omfatte teknologiske udfordringer,
ressourcemaessige begraensninger og kompleksitet ved
at integrere systemer eller processer. Eksempler pa
usikkerheder:

TEKNISK

Er initiativet teknisk muligt, f.eks. er data praecise nok,
er prototypen skalerbar til virkelig storrelse, er det
muligt at tilga internettet hos kunden etc.?

LEVERANDGRER OG PARTNERSKABER

Kan leverandgorerne overhovedet levere den gnske-
de kvalitet og i de snskede meaengder? Kan partnere
understotte initiativet, og er snitfladerne afstemt sa-
dan at veerdiskabelsen sikres for bade virksomheden
og partnerne?

KOMPETENCER

Er kompetencerne til at udvikle, servicere og drifte
lasningen og implementere den til stede i
virksomheden?

ORGANISATORISK

Er organisationen klar til omstillingen, og er virksom-
heden i stand til at Isfte initiativet pa tveers af forret-
ningsmodellen?
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3.3.

RENTABILITET: KAN VI TUENE PENGE
PA DET, OG/ELLER FAR VI DEN
ONSKEDE EFFEKT?

Spergsmalet om rentabilitet kreever en analyse af, om OMKOSTNINGER
en ide kan generere tilstraekkelig skonomisk fortjeneste

i forhold til omkostningerne. Usikkerheder i forhold til
rentabilitet kan bl.a. involvere skiftende markedsforhold,
aendringer i produktionsomkostninger og variabler i salgs-
prognoser. Eksempler pa usikkerheder:

Er omkostningerne rigtig beregnet, og er estimaterne
valide?

Kan der veere skjulte omkostninger, som vi ikke
kender til?

Hvilke omkostninger er der forbundet med skalering?

Hvordan ser likviditetstraekket ud for ar 1, 2, 3?

Hvad koster det at fa en kunde?

Er gkonomien til stede i virksomheden, eller skal der
findes ekstern finansiering?

INDTAGTER

Hvor stort er markedet, og hvordan vil markedet

. .
Den folgende case fra projektet er et eksempel pé, hvor- WML Sl

dan man kan arbejde med at nedbringe risici og usikker-
heder samt hurtigt og billigt afklare potentiale og grad af Hvor tit keber kunden?

realisme i et initiativ. Se case pa nseste side.
Hvad vil kunderne betale?
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CASE:

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
32

ETABLERET:
2008

HVOR:
Skanderborg

TECHG

INV=NT

partner in engineering

OM VIRKSOMHEDEN

Tech Invent A/S er en ingenigrvirksomhed med en innovativ
tilgang til udferelse af projekter, og som anses som en palidelig
radgivnings- og udviklingspartner inden for maskinbranchen.
De udbyder en bred vifte af ydelser, herunder maskin- og pro-
duktudvikling, teknisk projektledelse, beregninger og analyser
samt testopstillinger og dataopsamling. Foruden klassiske
radgivningsydelser designer og bygger Tech Invent A/S ogsa
skraeddersyede produktionsmaskiner.

HVAD VISER CASEN?

Casen er et eksempel pa, hvordan man metodisk kan arbejde
sig igennem en liste af ideer, nedbringe risici og usikkerheder
samt hurtigt og billigt afklare potentiale og graden af realisme i
et initiativ.
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Den proces, som de har veeret igennem i projektet, var felgende:

BAGGRUND

Tech Invent A/S havde flere ideer og koncepter, som potentielt
kunne skaleres til selvstaendige forretninger. Virksomheden
ville gerne undersoge potentialerne i de forskellige koncepter,

inden de satte fuld damp under et eller flere af dem. Der var 0)

dog forskellige tekniske og kommmercielle usikkerheder i hvert
enkelt koncept, og selvom de havde udviklet prototyper til flere
koncepter, var det uklart, hvilke der potentielt kunne skaleres
bade teknisk og kommercielt.

PROCES

| Gentaenk NU! arbejdede Tech Invent A/S med at udvaelge og
prioritere deres konceptideer og afdeekke de 3 usikkerheder:

O1. VIL KUNDERNE HAVE DET?

02. KAN VI BYGGE DET?

03. KAN VI TUENE PENGE PA DET?

EFFEKT

Inden for en periode pa ca. 6 maneder fik Tech Invent
A/S valideret deres business case. De fandt dog ud af,
at deres forste initiativ ikke i praksis kunne lese kundens
udfordring og valgte derfor at pensionere deres vision
om at skabe en ny selvsteendig forretning pa basis af

potentialet var derfor stadig det samme, s& Tech Invent
A/S arbejder nu, sammen med en kunde, pa at udvikle
en ny lgsning.

dette initiativ. Imidlertid var kundens udfordring reel, og O

GENNEMGANG AF IDE-PORTEFOQLJE, INITIALE
BUSINESS CASES OG PRIORITERING:

Hvilke koncepter har vi, og hvilke tror vi har sterst potentiale? |
forlgbet diskuterede de omfanget af problemer, dvs. hvem har et
problem, og hvor stort er problemet for dem? Herefter udvalgte de
det koncept, der pa papiret havde sterst potentiale. Mange ideer
blev valgt fra, fordi de vurderede, at hyppigheden for keb/genkab/
abonnement ikke var hgj nok til, at der var et kommmercielt potentiale.

UDVIKLING AF FORRETNINGSMODEL SAMT KORT-
LAGNING AF USIKKERHEDER:

Dernezest udviklede de en 1. udgave af en forretningsmodel for det
valgte koncept, og der blev draftet forskellige muligheder for valg
af prismodel, kanaler, ejerskab etc. Forretningsmodellen tjente som
afsaet for at finde frem til de antagelser, som skulle bekraeftes for at
veere sikker pd, at det var en god ide.

INTERVIEWS OG RESEARCH:

Antagelserne blev delt op i hhv. kundevendte og tekniske antagel-
ser. Herefter interviewede de kunder for at fa valideret omfanget af
problemer og blive klogere pa den kontekst, lasningen skulle bruges
i. Kort sagt validerede de, at den initiale business case holdt vand og
potentialet var interessant.

Endelig udarbejdede Tech Invent A/S en matematisk model for at
undersgge, om konceptet overhovedet kunne bygges og fungere.
Det viste sig ikke at veere tilfeeldet, og business casen var derfor
ikke valid.

TILPASNING:

Tech Invent A/S valgte herefter at tilpasse konceptet og bygge det
som et projekt i den eksisterende forretning. Derudover indgik de et
samarbejde med en potentiel kunde om udvikling af konceptet.

.31
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EKSEKVERET INITIATIV




33

DEL |




GENTANK NU!

FORRETNINGSEKSPERIMENTER:
KORT VEJ FRA IDE TIL
EKSEKVERET INITIATIV
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Mange SMV’er er ofte udfordret pa ressourcer, og det er
derfor vigtigt, at et strategisk initiativ kan eksekveres hurtigt,
s det kan skabe gkonomisk veerdi f.eks. i form af besparelser
eller ggede indtaegter. Gentaenk NU-projektet har derfor foku-
seret pa, hvordan man hurtigst muligt validerer og realiserer
potentielle effekter af et forretningsinitiativ.

Hastighed og fokus er vigtigt, da store lange projekter typisk
lider under, at ressourcerne bliver brugt andre steder i orga-
nisationen, mens sma korte projekter i hgjere grad kan indfri
effekter hurtigere.

FOKUSSKIFT:
FRA LEVERANCE TIL EFFEKT

| klassisk projektledelse er der typisk fokus pa leverancen og
pa, om leverancen skaber veerdi, ndr den er gennemfert og
leveret. Nye tilgange til projektledelse, som f.eks. Agile? og Half®
Double, har derimod fokus pa Isbende veerdiskabelse og strae-
ber efter at skabe vaerdi, mens initiativet eksekveres, dvs. ogsa
under gennemfearelsen af projektet. Formalet er at sikre, at et
initiativs effekter lebende realiseres og dermed ogséa validerer
initiativet. Selv om et initiativ kan tage lang tid at eksekvere, skal
dets effekter helst kunne indfries Iebende og hurtigt. Hvornar
noget er hurtigt, er naturligvis forskelligt fra branche til bran-
che, fra virksomhed til virksomhed og fra initiativ til initiativ. |
Gentaenk NU-projektet har virksomheder i nogle tilfeelde hgstet
og/eller valideret veerdi af et initiativ allerede efter fa& uger som
f.eks. i casene World Translation A/S, s. 38 og Vigso A/S, s. 94.

Processerne i Gentaenk NU! bestar af et mix af tilgange til ide-,
og forretningsudvikling, dog med Design Thinking* og Lean
Startup® som de dominerende ift. at konkretisére og validere
initiativer. Begge tilgange har som mal at udvikle innovative
produkter og ydelser, men med forskellige fokusomrader og
metoder. | Gentzenk NU! er tilgangene tilpasset, s de ogsé
kan bruges til eksekvering af optimeringsinitiativer. Overord-
net er projektets tilgang og redskaber inspireret af projektet
Half Double®, hvorfra et redskab som eksempelvis veerdikortet
stammer.
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PRIMZAER LEVERANCE:
DESIGN, EKSEKVERING OG
TILPASNING

Som beskrevet er en hurtig validering af initiativer essentiel

for at undgd sunk cost og dermed ungdigt tids- og ressource-
forbrug. | Gentaenk NU! har virksomhederne arbejdet med at
designe og visualisere et forste udkast pa en ydelse/et produkt
for dermed s4 tidligt som muligt at kunne gé i dialog med deres
malgruppe. Ved at udvikle testbare visuelle versioner af initiati-
vet er det muligt at f& konkret feedback fra kunderne om deres
behov og interesse for produktet/ydelsen, ligesom deres feed-
back ogséa kan udgere veerdifulde input til den videre udvikling.

Et forretningseksperiment? kan have mange former og formal.
Som inspiration har vi beskrevet nogle af de typer af validerin-
ger, der er arbejdet med i projektet.

Forretningseksperimentet skaber klarhed om projektets effek-
ter og sterrelsen og kan dermed bidrage med data til at skabe
beslutningsgrundiag for, hvorvidt initiativet kan leve op til det
antagede potentiales.

Interview med kunder med det formal at undersege, om

en potentiel malgruppe rent faktisk har og prioriterer
det problem, som virksomheden gnsker at lese.

Design af marketingmaterialer til et nyt produkt, f.eks.
emballage, et teknisk datablad eller 3D video, som
visualiserer produktet. Materialerne vises til udvalgte
kunder, inden de produceres for at finde ud af, om de
bliver modtaget som det var tiltaenkt.

Design af de vigtigste skeerme til et nyt software-
produkt, som kan testes pa kunder eller evt. egne
medarbejdere.

Test af en ny proces eller made at hdndtere en given
opgave pa ved at teste den pa den mindst mulige op-
gave eller mindst mulige antal medarbejdere.
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DET TEORETISKE FUNDAMENT:
DESIGN THINKING, LEAN
STARTUP, AGILE

Beslutningen om, hvilke forretningsinitiativer der skal gen-
nemfares, beror pa en kortlaegning af, hvor meget vi ved om
initiativets effekt (den vaerdi initiativet forventes at skabe).
Det teoretiske grundlag, som Gentaenk NU! traekker péa for
at udveelge og designe forretningsinitiativer, er beskrevet

i tabel O1. Og bestar primeert af Design Thinking, Lean
Startup og Agile. De tre teorier arbejder sekventielt og har
til formal at levere vaerdi hurtigt og skabe et godt grundlag
for beslutningstagning.

Dasign on
materiseinput

D rmelyatighed |
Br i
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Tabel 1

IDEGENERER
KONCEPTER

OPDAG
INDSIGT

UNDERSQG
OBSERVER

EMPATISER MED
BRUGERBEHOV

HYPOTESE

EKSPERI-
MENTER

REVIDER
HYPOTESE

VENDEPUNKT

PRODUKT /
——————— U MARKEDS- - -
TILPASNING

FEEDBACK

VAKST-
KANALER

PRODUKT-
FORBEDRING

PIRAT-
METRIKKER
(AARRR)

INNOVATION
ACCOUNTING

SMERTEPUNKT MVP-LGSNING VAKSTSKALA
A Udarbejdet med inspiration fra bl.a. Gartner, 2016
4.1. DESIGN THINKING 4.2. LEAN STARTUP 4.3. AGILE

Design Thinking har problemlgsning som
sit omdrejningspunkt. Derfor er fokus

pé at forsté brugerens behov og udvikle
losninger, der tager hgjde for disse behov.
Metoden bygger pa kreativ problemlgsning
i en proces, hvor man hurtigt udarbejder
prototyper og tester de forskellige lgsnin-
ger. Design Thinking anvendes ofte i de-
sign af brugergraenseflader, men kan ogsa
anvendes i udvikling af andre produkter og
tjienester.

Lean Startup fokuserer pa at skabe en bae-
redygtig forretningsmodel gennem hurtig
tilpasning pa baggrund af forretningseks-
perimenter. Formalet er at minimere risici
og ressourceforbrug ved at teste og vali-
dere hypoteser gennem mindre eksperi-
menter og prototyper. Lean Startup er ofte
anvendt i opstart af nye virksomheder eller
ved udvikling af nye produkter.

Agile er en fleksibel tilgang til eksekvering,
som hovedsageligt bruges i softwareud-
vikling. Agile fremmer selvorganiserende
teams, hyppige leverancer, kontinuerlig
kommunikation og hurtig tilpasning af aen-
dringer. Metoden prioriterer mennesker og
interaktioner over processer og redskaber,
ligesom den understotter evnen til at rea-
gere agilt pa& eendringer og feedback i labet
af udviklingsperioden.
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CASE:
WORLD
TRANS-
LATION
A/S

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
41

ETABLERET:
2005

HVOR:
Tilst

Worldtranslation

OM VIRKSOMHEDEN

World Translation A/S er et bureau, der leverer oversaettelser til
internationale virksomheder. De tilbyder skraeddersyede lgsninger
til deres kunder. Deres team og netvaerk af oversaettere hjeelper
virksomheder med at na ud pa tveers af internationale greenser.
Ud over overseaettelse tilbyder de SEO-optimering, maskinoversaet-
telse, korrekturlaesning, layout og grafisk design samt uddannelse
inden for teknisk dokumentation. Virksomheden har et globalt
netveerk af sprogspecialister og anvender moderne teknologi til at
sikre fejlfrie og omkostningseffektive oversaettelser.

HVAD VISER CASEN?

Casen viser, hvordan man Ilebende kan arbejde med at realisere
effekter og dermed sikre, at initiativet leverer pa de omrader, der
indledningsvist blev kortlagt og antaget.
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BAGGRUND

World Translation A/S deltog i Gentaenk NU! med et mal om at
@ge indtjeningen pa deres kerneforretning. Inden igangseettelse
af et egentligt initiativ havde de identificeret, at isaer stigende
omkostninger var et punkt, som kunne optimeres enten i form
af oget grad af outsourcing eller effektivisering. | kraft af, at
dette var identificeret som et af flere vaesentlige punkter til at
oge indtjeningen, havde flere forskellige losninger veeret droftet
uden at skabe klarhed over, hvad der ville veere den bedste.

PROCES

| Gentaenk NU! gnskede World Translation A/S derfor hjeelp til at
opstille og be- eller afkraefte centrale hypoteser om den mest
effektive vej til at optimere indtjeningen.

Indledningsvist blev opgaverne segmenteret i storrelse og kom-
pleksitet. Derefter gennemforte virksomheden basale analyser
om omkostninger samt deekningsbidrag og daekningsgrad.
Analyserne gav dels et benchmark at arbejde ud fra, dels et
indblik i at iseer én type af opgaver havde lav deekningsgrad.

Da det ikke var en mulighed at skesere disse opgaver fra, blev
processerne kortlagt og effektiviserings- og automatiseringspo-
tentialer identificeret.

Folgende potentialer blev identificeret: Nedbringelse af antallet
af gange en projektleder involveres, automatisering af del-
processer med software og udlicitering af opgaver til avrige
medarbejdergrupper.

For at sikre fremdriften var der efter hvert tiltag indlagt en
opfelgning med teamet i Gentaenk NU!. Agenda for disse mader
var fast: beskrivelse af proces, resultater, udfordringer og neae-
ste skridt.

Ved at bryde initiativet ned i mindre dele sikrede World Trans-
lation A/S, at de skabte den onskede effekt, uden at de tidligt i
implementering af initiativet bandt unedvendigt mange ressour-
cer pa et ikke-valideret grundiag.

Den proces, som de har veeret igennem i projektet, var felgende:

INTERVIEWS MED MIEDARBEJDERE

Indledningsvist undersegte World Translation A/S mulighederne for
at simplificere og uddelegere opgaverne ved at inddrage medarbej-
dere gennem interviews og sparring ift. udviklingen af mere enkle
processer.

DESIGN OG UDRULNING AF PILOTPROJEKT

Dernzest implementerede de et pilotprojekt, hvor de nye forenklede
og delvist automatiserede processer blev testet. Perioden for pilot-
projektet var 30 dage. Med en maling af effekten fer og efter piloten
fik de et indblik i, hvorvidt effekten af de nye processer gav grundlag
for en skalering af initiativet.

SKALERING

Med en databaseret validering af initiativet havde virksomheden

nu et reelt grundlag for at rulle implementeringen af de forenklede
processer ud pa flere typer af opgaver og igangseette opdatering af
software-systemer, der kunne understotte de nye processer.

.39

EFFEKT

Resultaterne fra pilotprojektet var, at de automatiserede og effektivi-
serede processer gav et loft pd 4 % p& den samlede daekningsgrad
pa udvalgte opgaver. Mere naevneveerdigt gav det et laft pa ca. 40
% pa de opgaver, som havde en seerlig lav daekningsgrad. Samti-
digt holdt teamet gje med kvaliteten og kundetilfredsheden. Piloten
validerede de nye processer, og det blev derfor besluttet ogsa at
implementere dem pa andre typer af opgaver.

Endelig viste det sig ogsé, at lasningen med udlicitering af opgaver
ikke gav den gnskede effekt, og det blev af den grund sat pa hold.
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GENTZAENK NU-
METODEN

Som beskrevet har Gentaenk NU-metoden fokus pé at ekse-
kvere initiativer, som bade har karakter af optimering - f.eks.
at drive sin eksisterende forretning hurtigere, mere effektivt
eller pa en stoerre skala - og innovation - f.eks. tilpasning eller
generering af helt nye produkter, strukturer, indtaegtsstrem-
me — ud fra et mal om enten at gore virksomheden mod-
standsdygtig ift. forandringer eller at udnytte forandringer i
forretningsmiljget til at skabe nye forretningsmuligheder.

Er du ny i arbejdet med at eksekvere initiativer, anbefaler vi,
at der arbejdes med enten optimering eller innovation i stedet
for at arbejde med begge dele pa en gang. Uanset om der ar-
bejdes med optimering og innovation serielt eller parallelt, er
det vigtigste i denne sammenhaeng, at der arbejdes med de
initiativer, som kan levere den storste veaerdi inden for en given
tidsramme pa f.eks. 6, 24 eller 36 maneder.

Processen for workshop i Gentasenk NU-metoden er opbygget
efter nedenstédende struktur og er den samme, uanset om
man arbejder med optimering eller innovation.

Ved at arbejde efter Gentaenk NU-metoden konkretiséres, de-
signes, testes og eksekveres de forretningsinitiativer, der ska-
ber storst veerdi og muligheden for hurtigt at pensionere de
initiativer, som viser sig ikke at skabe veerdi. Ideer og lesnin-
ger testes for at lsere og blive klogere og ikke for at bevise, at
de er rigtige. Det geelder bade i starten af initiativet og mens
det drives fremad. Kort opsummeret kan det udtrykkes:

O1. STRATEGIWORKSHOP (KAPITEL 6)

Afdaekning af motivationerne for og en strategisk
fundering af jeres initiativer.

02. KVALIFICERINGSWORKSHOP (KAPITEL 7)

Valg af initiativer og enskede effekter, samt hvilket
team der skal vaere med til at drive initiativet.

03. GENNEMFORELSE AF SPRINTS (KAPITEL 8)

Hurtige processer, som skaber overblik og ud-
gangspunkt for yderligere handlinger og udvikling af
prototyper.

04. TEST, EKSEKVERING OG POTENTIEL
SKALERING

Gennemforelse af test af prototype, tilpasning,
eksekvering og evt. skalering beskrives under de
forskellige sprints og indgar ikke som et
selvstaendigt kapitel.

“Design som om du har ret, test som om du tager fejl”.

Er der udelukkende positiv feedback pa et forretningseksperi-
ment, kan man med fordel sperge sig selv, om initiativet er te-
stet pa en made, hvor der er gjort tilstraekkeligt for ikke at veere
forudindtaget ift. bekraeftelse af ideen eller Iasningen. Kort sagt,
har testen veeret kritisk nok over for ideen og lesningen?

Ud over at gennemga de fire oven for naevnte skridt kommer
DEL Il ogséa med forslag til, hvordan man kan optimere samar-
bejde, lede processer og skabe en god teamsammensaetning.
Alt i alt beskriver Del I, hvordan man skaber de bedste forud-
saetninger for at lykkes med at arbejde efter Gentaenk
NU-metoden.
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O1

STRATEGI-
WORKSHOP

Motivationer og
strategisk fundering

GENTZANK NU!

EXPLORERING

VALIDERING

EKSEKVERING

o2

KVALIFICERINGS-
WORKSHOP

Kvalificering og
fastleeggelse af team

o3

SPRINT

Afstemning og 1. udkast
pa en potentiel lesning

04

TEST OG
EKSEKVERING

Hurtige eksperimenter
med test og version 1.0
af lesningen
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PROCESLEDELSE, TEAMSAMMEN-
SZAETNING OG FACILITERING

Inden workshops eller sprints afvikles, er der nogle generelle
overvejelser, som med fordel kan geres for at opna sterst ud-
bytte af arbejdet. Dette kapitel gennemgar, hvordan en potentiel
procesleder og facilitator klesedes pa til deres roller, som hhv. er:

O Proceslederens rolle er at drive initiativet fremad,
dvs. at serge for at booke workshops samt sikre
inddragelse af relevante interessenter.

O Facilitatorens rolle er at afvikle de enkelte works-
hops og sprints og serge for, at de skaber gro-
bund for de leverancer, som initiativet kalder pa,
herunder f.eks. feelles forstaelse af et problem,
kortlagte processer, udvalgte ideer til mulige los-
ninger m.fl.

Afhaengig af ressourcer kan procesleder og facilitator veere én
og samme person. Kapitlet tjener som inspiration til, hvordan
man kan skabe en god proces samt tips og tricks til god facilite-
ring af workshops og sprints.
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PROCESLEDERENS ARBEJDE:
AT LEDE PROCESSEN

Arbejdet med de fleste initiativer - uanset om de har karak-
ter af optimering eller innovation — indeholder dbne og luk-
kede faser. | de 8bne faser er det primaere mal at bringe nye
ideer og indsigter i spil og i de lukkede faser at afgraense og
foretage effektive beslutninger pa baggrund af intuition, vi-
den og/eller data. Ethvert initiativ har derfor faser, hvori man
abner et initiativ op ved at generere ideer og prototyper,
og lukker det ned med tests og traeffer beslutning om
initiativets videre vej, f.eks. om man skal fortsaette, tilpasse
eller pensionere initiativet.

At gore sig bevidst om (og dermed kunne kommunikere),
hvornar initiativet er i en hhv. dben eller lukket fase hjselper
til at definere, hvad der skal ske i processen, hvem der skal
veere med hvorndr, og hvordan fremdrift af initiativet sikres.
Derved bliver det nemmere at vurdere, om initiativet kalder
pa flere nye ideer eller pa, at der treeffes en beslutning om
retningen pa initiativet. Yderligere hjeelper skelnen mellem
abne og lukkede faser faciliteringen (eller facilitatoren) af
workshops og sprints med at afstemmme flyvehgjden pa drof-
telserne og dermed kunne guide deltagerne til, hvornar de
skal teenke store tanker, og hvornar de skal arbejde med en
mere analytisk og rationel tilgang.

Proceslederen har (i samarbejde med facilitatoren) typisk
hovedansvaret for at planlaegge de workshops og sprints,
der er ngdvendige for at fa initiativet til at lykkes.

For at sikre at der ogsé er fokus pa initiativet, nar dagligda-
gen melder sig, kan det vaere gavnligt at visualisere denne
del og dermed synliggere, hvilke deltagere og interessenter
der er relevante at involvere hvornar, og hvad de skal bidra-
ge med. Planen kan selvfglgeligt eendre sig alt efter, hvordan
initiativet skrider frem, og nye muligheder og usikkerheder
dukker op.

5.1.1. PRAKTISK PROCESLEDELSE

Procesledelse handler i korte treek om at lede mennesker
og processer i en gnsket retning inden for en given ramme.
Det kreever overblik og perspektiv over det samlede initiativ,
og det kan hjeelpes pa vej af nogle konkrete redskaber, som
preesenteres herunder:

VISUALISER PROCESSEN FRA
BEGYNDELSEN

Allerede ved opstarten af et initiativ ber der veere en ide om,
hvordan processen skal forlgbe. Derfor anbefaler vi, at man
visuali er proc n fra start til slut med alle de workshops
og sprints og potentielle leverancer, som er kendte. Der skal
selvfolgelig veere plads til forandring og justeringer undervejs,
f.eks. nar eventuelle tests af prototyper pa leverancer krzever,
at udfordringer Igses eller indfries anderledes end forst anta-
get. Et fleksibelt og leeringsorienteret mindset er derfor vigtigt
for at sikre, at initiativet tilpasses pba. den lzering, der opnés
undervejs.
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HAV STYR PA ALT DET PRAKTISKE

Sa snart der er udvalgt initiativer, kan deltagerne til de forskel-
lige sprints og felgende mader med fordel indkaldes. Pa den
made sikres, at ressourcer er booket, og at initiativet er pa del-
tagernes radar. Derudover anbefaler vi, at man opretter en log
for hver workshop/sprint, hvori felgende kan indgéa:

AKTIVITET
Beskrivelse af aktiviteten

FORMAL
Hvad er formalet med aktiviteten?

INDHOLD
Hvad skal der ske i aktiviteten?

FORVENTNINGER

Hvilke forventninger er der til
deltagerne for, under og efter
aktiviteten?

TIDSPUNKT
Hvornar er aktiviteten?

RESULTATER
Beskrivelse af aktiviteten

NASTE SKRIDT
Beskrivelse af hvad der sker
herefter.

Loggen kan bruges som en overordnet rapporteringsskabelon

til andre i virksomheden.
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5.1.2. SAT DET RIGTIGE HOLD -
INVOLVERING AF DE RIGTIGE
MENNESKER PA DE RIGTIGE
TIDSPUNKTER

Det er afgerende for en god proces og succesfuld ekse-
kvering, at det rigtige hold saettes s tidligt som muligt.

Vi ser ofte, at ejerleder tager ansvaret for at drive og
eksekvere et initiativ og dermed, foruden sit driftsansvar,
ogsa bliver procesleder, facilitator og projektleder. Det er
dog sjeeldent hensigtsmaessigt, da det kan veaere sveert for
ejerlederen at finde den tid, det kraever at drive initiativer
ved siden af ansvaret for den daglige drift, og ejerlederen
kan let blive en flaskehals. Derfor er det afgerende, at fle-
re personer er med til at drive, facilitere og eksekvere et
initiativ. Derudover kan der, afhaengigt af initiativet, vaere
brug for at inddrage eksterne aktorer, f.eks. eksperter,
kunder, eksisterende samarbejdspartnere og potentielle
leverandgrer. Hvornar holdet, som skal drive og eksekve-
re initiativet, seettes, afhaenger af virksomheden og af det
enkelte initiativ. Det kan gores bade fer og efter kvalifi-
ceringsworkshoppen (se kapitel 7) alt afheengigt af, hvor
specifikke droftelserne har veeret inden denne.

Den, som skal lede processen og facilitere workshops og
sprints, er naturligvis vigtig, men det rigtige hold, som pa
sigt ogsa skal eksekvere initiativet, er helt afgerende for

at lykkes med initiativet. | Genteenk NU! var det et krav, at
minimum to personer fra hver virksomhed deltog i projektet
for netop at skabe bedre vilkar for fremdrift. Effekten af dette
er senere bekraeftet via forskningsresultaterne fra projektet.
Virksomhederne i projektet valgte i gennemsnit at involvere
3,15 personer i forlobet.

)
=
>
m
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TEAMET FRA VIRKSOMHEDEN

Alt afhaengigt af hvor stor virksomheden er, og hvor rod-
faestet en projektmodel som denne arbejder efter, kan det
veere forskelligt, hvem der skal involveres i processen.
Holdet, som deltager i sprints, skal som minimum best& af 2
personer, som daekker felgende roller for initiativet:

En person med beslutningsmandat

Denne persons rolle er at sikre og bane vejen for veerdiska-
belsen, dvs. den strategiske forankring af initiativet. Det be-
tyder, at initiativet skal vurderes i forhold til den overordnede
forretningsstrategi, nye trends eller krav fra den omverden,
som det taler ind i. En ide i sig selv skaber ingen veerdi — den
skal eksekveres for at tilfere veerdi, og derfor skal vedkom-
mende med beslutningsmandat sikre, at de rette ressourcer
til at realisere initiativet er til rddighed, og at det bliver bragt
i spil ift. den avrige forretning. | Gentaenk NU-metoden er
denne person og rolle seerlig vigtig i strategi- og kvalifice-
ringsworkshoppen (se hhv. kapitel 6 og kapitel 7 for de to
workshops).

En projektleder

Alt afheengigt af jeres virksomheds storrelse og organisation
indtager projektlederen typisk rollen som bade procesleder
og facilitator og pa sigt ogsd som projektleder i forhold til at
sikre, at initiativet eksekveres.

Projektlederens rolle er at drive udviklingen af projektet,

og har derfor ansvaret for at holde fokus pé at udforske og
udfordre, stille spergsmal og turde fejle og sikre, at initiativet
leverer veerdi.

En person med en dyb faglig kompetence

Denne persons rolle er at udvikle og kvalificere ideerne. Er
denne ressource ikke tilgeengelig in-house, kan der med
fordel inddrages eksterne eksperter, som qua deres fagli-
ge kompetencer kan bidrage med specialistviden, udfordre
ideer og lgsninger samt vurdere, om de er realistiske og
understottet godt nok med data.

Foruden ovenstaende roller kan der med fordel ogsa involve-
res de medarbejdere, hvis arbejde initiativet vil have indfly-
delse pa for ogsa at fa deres ideer og perspektiver pa initiati-
vet. Det kan f.eks. veere seelgere eller kundesupport, som har
direkte kontakt til kunderne eller administrative medarbejde-
re, som f.eks. handterer samarbejdspartnere.
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WORKSHOPS- OG SPRINT-
FACILITATOR: SZAT DEN

GODE RAMME

Alle workshops og sprints kraever en tov-
holder. En som kan facilitere og sikre, at der
er en klar struktur, retning og progression.
Facilitatorens rolle er at serge for, at works-
hops og sprints afvikles bedst muligt og
leverer de ngdvendige resultater og leveran-
cer, for at initiativet drives fremad. | den rolle
er det vigtigt at have forstéelse for initiativet
i dybden, for processen og at gore sig nogle
generelle overvejelser for, under og efter
workshops og sprints afvikles. Overordnet
skal facilitatoren sgrge for, at folgende er
opfyldt:

FORSTA MALENE

Facilitatoren skal have en klar forstéelse af mal og sikre, at
bade tekniske, brugermaessige og forretningsmaessige effek-
ter bliver droftet i forbindelse med, at lesningerne udarbejdes.
Det er vigtigt at have en klar plan og at sikre, at processer og
diskussionerne bidrager til at nd malene.

SKABE EN TRYG ATMOSF/ZAERE

En facilitator skal veere opmaerksom pé& at skabe en tryg og po-
sitiv atmosfaere ved at fordre en afslappet og uformel stemning,
lytte til deltagerne og skabe en dben og respektfuld dialog.

FREMME SAMARBEJDE

En facilitator kan hjeelpe med at fremme samarbejde og kom-
munikation mellem deltagerne ved at tilskynde til dialog og
feedback og skabe strukturerede ovelser og aktiviteter, der
opmuntrer til samarbejde.

TILPASSE SIG DELTAGERNE

En facilitator skal ogsa veere opmeaerksom pa deltagerne og
tilpasse sin tilgang og stil til deres behov og praeferencer, f.eks.
ved at tilpasse aktiviteter og ovelser til deltagerne og sikre, at
alle far en chance for at bidrage og deltage.
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En forstegangs-facilitator kan bruge folgen-
de forslag til yderligere forberedelse:

@V DIG

@v dig pa at lede aktiviteter og
ogvelser, s& du foler dig mere sikker
og komfortabel med din rolle som
facilitator.

VAR ABEN FOR FEEDBACK

Vaer aben for feedback fra deltagerne,
og veer villig til at tilpasse din tilgang,
hvis det er nedvendigt.

FOLG OP

Folg op med deltagerne efter works-
hoppen/sprintet for at fa feedback og
leere af deres erfaringer, sa du kan
forbedre din fremtidige facilitering.

. 53



- 54

GENTANK NU!

S5.21. FACILITERING:
FOR, UNDER OG EFTER EN
WORKSHOP ELLER ET SPRINT

For at sikre en god workshop- og sprint-oplevelse for delta-
gerne kan facilitatoren generelt taenke over fglgende punkter

for, under og efter afviklingen:

FOR:

UNDER:

EFTER:

(¢}

Definer klare mal og succeskriterier for
workshoppen/sprintet.

Forbered en klar plan: Lav en klar plan for,
hvordan workshoppen/sprintet skal forlabe,
og soerg for at have alle de ngdvendige
materialer og ressourcer pa plads fra start
- f.eks. post-its, tuscher, stemme-maerkater
(dot-votes) - eller i en digital udgave at have
forberedt online-redskaber, eksempelvis
Miro Boards.

Skab en tryg og kreativ atmosfeere, hvor
alle deltageres ideer og input hores og
veerdseettes.

Brug visuelle redskaber (se kapitel 8 Sprint
for de forskellige redskaber som inspirati-
on), der hjeelper jer til at teenke kreativt.

Soerg for at holde momentum og motiva-
tion hgj, sa deltagerne fortseetter med at
bidrage aktivt.

Soerg for, hvis workshoppen varer laeenge,
at bryde den op med pauser og alternative
arbejdsformer, f.eks. walk and talks.

O Sammenfat og del resultaterne fra works-

hoppen/sprintet med alle deltagere og evt.
andre relevante interessenter.

Evaluer workshoppens og/eller sprintets
proces, og identificer omrader, der kan for-
bedres til fremtidige workshops og sprints.

Generelt er det vigtigt at have en dben og
fleksibel tilgang til processerne i de forskel-
lige workshops og sprints og at veere villig
til at tilpasse sig og justere undervejs. Det
er ogsa vigtigt at have fokus pé& at skabe
konkrete resultater og handlingsplaner

(se f.eks. 9.3 Strategisk handleplan og 9.6
Effektroadmap), som hjeelper jer til at drive
jeres initiativer fremad.



DEL Il — KAPITEL 5.

. 55

1. Notér dine ideer

S5.2.2. ARBEJDSMETODE:
ARBEJD-ALENE-SAMMEN

Alle workshops og sprints (som er beskrevet i kapitlerne 6, 7, og 8) tager
udgangspunkt i, at deltagerne arbejder sammen som et hold ud fra meto-
den arbejd-alene-sammen. Metoden kombinerer fordelene ved at arbej-
de alene med fordelene ved at arbejde sammen med andre. Metoden
indebeerer, at alle deltagere forst arbejder med deres individuelle ideer og
derefter deler ideerne med de andre i gruppen. Denne tilgang medferer
typisk et hgjere niveau af feedback, vidensdeling og samarbejde og giver
ofte bedre lgsninger og resultater. Nar det at arbejde alene og arbej-

de sammen med andre kombineres, forer det til en mere dynamisk og
produktiv arbejdsproces, som af deltagerne forhabentligt vil opleves som
mere engagerende og motiverende.

Proces for arbejd-alene-sammen-metoden

2. Del 3. Stem

4. Prioriter

Alle deltagere
noterer deres ideer
pa post-its uden at
tale sammen for
dermed at undga
at praege hinanden.

Del hvad hver iseer
har noteret. P4 den
made sikrer |, at
hver deltager bidra-
ger, og at alle ideer
kommer med.

Stem péa de ideer,
som | hver iseser
tror mest pa.

Prioriter jeres
ideer alt efter,
hvor mange
stemmer de har
faet.
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STRATEGIWORKSHOP:

MOTIVATIONER, OVERBLIK
OG STRATEGISK
HANDLEPLAN
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STRATEGIWORKSHOP:
MOTIVATIONER, OVERBLIK OG
STRATEGISK HANDLEPLAN

Hvem

Den strategiske forankring af initiativer er essentiel for at sikre,
at initiativerne er koblet til den overordnede strategi og bidrager
til virksomhedens overordnede mal.

Strategiworkshoppen kan veere forste skridt i forhold til at ska-
be en pipeline af veerdiskabende initiativer og til at sikre, at et
givent initiativ taler ind i den eksisterende strategi. Hvis det ikke
allerede star fuldsteendigt klart, hvilke initiativer der kan skabe
storst veerdi, anbefaler vi at starte med en strategisk droftelse
af jeres initiativer. Vi ved fra praksis, at strategi ofte bliver asso-
cieret med en omfattende, kompleks og tidskraevende proces,
som kraever indsigt i og forstaelse af virksomheden og dens
kontekst.

| en verden hvor forretningsmiljoet konstant forandres, er det
imidlertid vigtigt, at den strategiske proces matcher foran-
dringshastigheden.

Derfor indeholder Gentaenk NU-metoden en strategiworkshop,
som dels hjeelper til at konkretisére, hvilke motivationer der
ligger bag de forskellige initiativer, dels bidrager til at sikre den
strategiske forankring af disse, og endelig skaber den grundlag
for at drofte alternative initiativer.

WORKSHOP OVERBLIK

Optimering og/eller nyudvikling af interne processer
som f.eks.:

O At skabe overblik over motivationer og muligheder.

O At udveelge og prioritere initiativer.

Hvornar

Hvorfor

Typisk prototype

Typisk test

Tid

Ejerleder og
ledere evt.
bestyrelse.

a) Nar der er behov for at
arbejde med strategien pga.
skift i virksomhedens strategi-
ske kontekst.

b) Na&r nye initiativer, der kan

styrke forretningen, overvejes.

c) Nar der skal prioriteres
mellem forskellige initiativer.

Workshoppen
hjeelper med at
drofte muligheder
samt skabe over-
blik over, hvilke ini-
tiativer der skaber
storst veerdi.

Den strategiske
handleplan kan i
sig selv udgore
en prototype pa
en fremskrivning
af virksomhedens
fremtid.

Intern droftelse
med medarbej-
dere eller ekstern
droftelse med eks-
perter og trusted
advisors.

180 min.
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WORKSHOPPEN
BLIVER TYPISK
BRUGT TIL:

Denne workshop bestar af i alt 3 trin
og tager udgangspunkt i ledelsens
motivationer. Motivationer er de
faktorer, der driver enkeltpersoner
eller teams til at handle og yde deres
bedste for at opfylde eller n& virksom-
hedens opgaver og mal. | SMV’er er
det ofte ejerlederens motivation og
intuition, der saetter retningen for virk-
somhedens strategiske udvikling.

F.eks. kan et kommende salg af virk-
somheden medfore, at ejerlederen
fokuserer pa optimering af indtjening
frem for at afsege nye muligheder i
form af nyt produktionsudstyr eller
investering i andre virksomheder.

MAOTIVATIONS SANVAS

Ta &

R

STRATEGISH PORTFOLIO

4
0000060

01 KORTLAZAEGNING AF
MOTIVATIONER

Brug motivations-kanvasset til at drofte og kortleegge de
interne, eksterne, positive og negative motivationer. Ved at
bruge kanvasset far man skabt et visuelt overblik over, hvilke
motivationer der er vigtigst, og man far derudover et godt
grundlag for at kommunikere omkring dem, ligesom det gor
det nemt at genbesoge dem.

02 FORRETNINGSMODEL-
KANVAS

De motivationer, som man gnsker at handle pa, udgoer

kernen i initiativerne. Ved hjeselp af forretningsmodel-kan-

vasset kan disse efterfolgende konkretiséres yderligere.

03 STRATEGISK HANDLEPLAN

Til sidst samles de valgte initiativer i en strategisk hand-
leplan. Den strategiske handleplan er et simpelt veerktg;j,
som viser de vigtigste nedslagspunkter for hvert initiativ:
f.eks. succeskriterier, malsaetninger, risici/usikkerhed,
investering og veerdi.
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TRIN O1:
KORTLAZAGNING AF
MOTIVATIONER

Forst identificeres alle deltageres motivationer ved hjeelp af de fire
dimensioner i motivations-kanvasset. Derngest foretages en priorite-
ring af, hvilke motivationer der er de vigtigste. Gennem dreftelserne
i denne ovelse skabes et 360°s overblik over de motivationer, som
danner rammen om virksomhedens fremadrettede udvikling.

Veelg 1-3 strategiske responser ud, som skal droftes videre i workshop-
pen. Regn med at bruge ca. 30-60 minutter pa at gennemarbejde hver
respons.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB: MOTIVATIONS-KANVAS

Introduktion til motivations-kanvas

Et motivations-kanvas hjeelper med at kortleegge de interne, eks-
terne, positive og negative motivationer. | midten af kanvasset er
omréadet “fokus og respons”. Her listes de strategiske responser.

Hvad kan motivations-kanvasset bruges til?:

O Brug det, hvis der er tvivl om, hvad der er vigtigst at
reagere pé i virksomhedens situation.

O Brug det, hvis der er tvivl om, hvilke initiativer der skal
arbejdes med.

O Brug det, hvis der er tvivl om, hvorvidt et allerede
udvalgt initiativ er det rigtige.

Motivations-kanvasset kan vaere med til at skabe en droftelse, som
viser et andet billede af jeres virksomheds situation end umiddel-
bart antaget.

FACILITERING AF QVELSEN

01. Gennemga de 4 typer af motivationer

Droft og udfyld de fire rum i motivations-kan-
vasset: internt positivt, internt negativt,
positivt eksternt, negativt eksternt.

0O2. Prioritering og udvikling af strategisk
respons

Droft og beslut sammen, hvilke motivatio-
ner der er steerkest i de fire rum, og traek
derneest de vigtigste ind i cirklen i midten af
kanvasset (ledelsesrummet), og skab pa den
made et overblik over de potentielle strate-
giske responser for hver af de fire typer af
motivation.

En strategisk respons er det initiativ, der skal
til for at imedekomme en motivation. F.eks.
kunne en strategisk respons til den negative
eksterne motivation “virksomheden er pres-
set af stigende priser” vaere “Simplificering
af processer”.

Materialer:

O Printet motivations-kanvas eller tegnet

model pa et whiteboard.

O Post its til at notere motivationer, fokus

og strategiske responser pa.
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EKSEMPLER PA OG INSPIRATION TIL KORTLZAGNING AF MOTIVATIONER

Kortleeg motivationerne ved hjeelp af kanvasset. Start med de internt positive motivationer, dernaest de internt
negative, de eksternt positive og til sidst de eksternt negative.

O1. INTERNT POSITIVE

Her dreftes, hvad det er,
virksomheden gerne vil
opna. Ved at drofte de internt
positive motivationer opnas
forstdelse af, hvad det er,
der gor det sjovt at ga pa
arbejde, og hvad der driver
deltagerne i workshoppen.
De internt positive motivati-
oner kan veere gkonomiske
faktorer, gennemforelsen af
en mission eller noget helt
tredje.

Brug saetningen:
“Vi vil lykkedes med ....”

0O2. INTERNT NEGATIVE

Er der noget, som halter hos
virksomheden, som f.eks.
forhindrer virksomheden i at
forfelge dens motivationer?
De internt negative motivati-
oner kan f.eks. veere udfor-
dringer i interne processer,
organisation, gkonomi eller
andre gnidningspunkter.

Brug seetningen:
“Vi vil eendre...”

B U - AR ERER FSATOAE CASATUOTES

MOTIVATIONS CANVAS ’

- PO

b
®\

TEANT ERETERNT

05. FOKUS OG RESPONS v

Overvej og beslut, hvilke motivationer der er steerkest i de fire rum, trask

de vigtigste ind i cirklen i midten af kanvasset (ledelsesrummet), og oplist
potentielle handlinger for hver enkelt af dem. Det er ikke nadvendigt at have
motivationer af alle fire slags.

03. EKSTERNT POSITIVE

Kortleeg de eksternt positive
motivationer. De kan f.eks.
vaere nye markedsmulighe-
der, nye segmenter, partner-
skaber og trends.

Brug saetningen:
“Vi vil indtage rollen som
(positionering i markedet) ...”

04. EKSTERNT NEGATIVE

Kortleeg de eksternt negative
motivationer. De eksternt
negative motivationer kan
veere risici eller heemmmende i
markedet, f.eks. oget konkur-
rence, recession, bemanding
eller andet, som skal imgde-
kommes.

Brug saetningen:
“Vi skal imgdekomme...”
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TRIN O2:
FORRETNINGSMODEL

Placer en udvalgt strategisk respons fra motivations-kanvasset i forret-
ningsmodellen. Droft de 9 felter i modellen ift., hvordan hvert felt bliver
pavirket af den enkelte motivation. Denne droftelse skal sikre, at hver
strategisk respons bliver taenkt igennem pa tveers af virksomheden,
og hvad denne far af betydning for f.eks. virksomhedens organisation,

kunder og kanaler.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
FORRETNINGSMODEL-KANVAS

Introduktion til forretningsmodel-kanvas
Business Model Canvas er en visuel repraesentation af en virk-

somhed. Kanvasset bestar af 9 byggesten, som alle er forbundne.

Kanvasset kan bruges pa mange forskellige mader f.eks. til kort-
laegning af den eksisterende forretningsmodel, optegning af nye
forretningsmodeller eller til at forsta et initiativs pavirkning af den
eksisterende forretningsmodel.

Hgjre side af kanvasset, dvs. veerditilbud, relationer, kanaler, kun-
der og indtaegtsstremme, udger forsiden af virksomheden. Det er
typisk den del, kunderne ser. Venstre siden, dvs. nagleaktiviteter,
nogleressourcer, partnere og omkostninger, udger bagsiden af
virksomhedens forretning.

Materialer:
O Printet Business Model Canvas.

O Post-its til at notere motivationer samt
fokus og respons pa.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Udveelg de responser | vil arbejde med

Gennemgéa hver af de udvalgte responser, og
placer dem i hver deres forretningsmodel-
kanvas.

02. Indflydelse pa forretningsmodel

Dregft, hvordan de hver isaer pavirker de 9
forskellige felter i forretningsmodellen. Det
er ikke sikkert, at en respons bergrer hele
forretningsmodellen, men at kortleegge
responsens indflydelse pa virksomhedens
forretningsmodel giver et indblik i, hvad den-
ne kraever pa forskellige niveauer. Derudover
vil en respons ogsa altid pavirke gkonomien
i form af omkostninger og/eller indtaegts-
stromme. Derfor ber der ogsa foretages

en vurdering af, om og i hvilket omfang de
udvalgte motivationer/initiativer har effekt pa
forretningens indtjening og likviditet.

Hvad bruges en forretningsmodel til?:

o

At skabe overblik over virksomhedens
forretning.

At visualisere og kortlaegge initiativers
pavirkning af forretningsmodellen.

At onboarde nye medarbejdere eller
eksterne samarbejdspartnere.
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EKSEMPLER PA OG INSPIRATION TIL AT ARBEJDE MED
FORRETNINGSMODEL-KANVAS

o1. o2.

Treek en udvalgt strategisk respons over Gennemga, hvordan den strategiske respons pavirker de

i forretningsmodellen der, hvor den vil andre byggesten i forretningsmodellen, og hvordan de ind-
have sin mest tydelige manifestation. byrdes pavirker hinanden.

MOTIVATIONS CANVAS

FORRETNINGSMODEL

N S —

<

~
FORRETNINGSMODEL
~
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TRIN O3:
STRATEGISK
HANDLEPLAN

Prioriter nu de strategiske responser, som er blevet gennemarbejdet i
hver deres forretningsmodel, i en strategisk handleplan. P& baggrund
af droftelserne i Trin O2 kan den strategiske handleplan nu udfyldes for
hver af de udvalgte strategiske responser. Handleplanen hjeelper til at
lave en grov prioritering af, hvad der skal arbejdes med forst, og hvem

der skal gere hvad.

Naeste skridt
» Kvalificer de strategiske initiativer efter den proces, der
beskrives under Kvalificeringsworkshoppen i kapitel 7.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
STRATEGISK HANDLEPLAN

Introduktion til strategisk handieplan

Den strategiske handleplan hjeelper med at kortlaegge, visualise-
re og prioritere strategiske initiativer. Den strategiske handleplan
beskriver strategiske initiativer pa et overordnet niveau og giver et
hurtigt overblik over strategiske initiativer.

Hvad kan en strategisk handleplan bruges til?:

O Brug den, hvis der er tvivl om, hvilke initiativer virksomhed-
en skal arbejde med, og hvordan de prioriteres.

O Brug den til at have en indledende droftelse om, hvad initia-
tivet kraever, og hvilken veaerdi det potentielt kan skabe.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Udveelgelse

Droft, hvilke strategiske responser, der skal
med i en strategisk handleplan.

02. Udfyld den strategiske handleplan

Gennemga felterne i handleplan for hver af
de udvalgte strategiske responser. Det er
ikke sikkert, at alle felter kan udfyldes med
det samme, da der maske er for mange
usikkerheder, som forst skal undersoges
naermere. Den strategiske handleplan kan
ses som et katalog over udvalgte strategisk
funderede ideer.

Materialer:

O Printet strategisk handleplan.

O Post-its til at notere de forskellige skridt
i handleplanen.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL INDHOLD I EN
STRATEGISK HANDLEPLAN

06. 07.

Hvem der har det
overordnede ansvar for
initiativet, og hvornar
det skal eksekveres?

Overordnet og kort
beskrivelse af, hvad
der skal gores.

08.

Hvilken veerdi har initia-
tivet for virksomheden
f.eks. oge salg med
=10 % eller oge effek-
tivisering med =3 %?

09.

Hvilken investering
kraever initiativet, f.eks.
kurser til medarbejde-
re, investering i nye
maskiner, timer brugt
pa udvikling af model-
ler, indkeb af eksterne
konsulenter eller
eksperter?

o1l. N
Navnet pa initiativet. N
\ Ganmek NUl - BRAR JEFES FREMTIGGE VAKBTMOTGR
\
o2. N
N STRATEGISK PORTFOLIO
De strategiske motivationer som N
ger initiativet relevant f.eks. oget \

rentabilitet, storre arbejdsgleede \

6
s 90 969D
\\
03. \

\ STRATEGISK

i wiGoRE I:IITT rlAl.s,crrNINrJ

NITIATIV

Hvilke malsaetninger der er for
initiativet, dvs. “Hvornar er initiativet
en succes?”

04.

Hvordan initiativet vil pavirke for-
retningsmodellen, f.eks. oget salg,
skaleret produktion, krav om mere
know-how og nye leverandorer.

OS.

Hvilke udfordringer initiativet inde-
holder, f.eks. usikkerhed i udvikling
af ny salgsmodel?

HYoRDAN

HVEM GOR
HvADT

INVERTERING
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GENTANK NU!

KVALIFICERINGSWORKSHOP:
FOKUS PA VZAERDISKABELSE

For et af kapitel 8’s sprints gennemfores, er det vores klare
anbefaling, at de initiativer, der skal arbejdes med, kvalificeres.
Derved sikres, at der er enighed om initiativets vision og mal,
samt hvilke effekter det forventes at initiativet skal skabe. P&
den made undgas forvirring eller uoverensstemmelser omkring
udviklingen af potentielle Igsninger i sprintet. Maske er der alle-
rede i strategiworkshoppen defineret nogle effekter, som initia-
tivet onskes at skabe, ligesom disse kan vaere nedskrevet i en
handleplan, men det er vores erfaring, at en dybere droftelse af
initiativerne er nedvendig for at sikre, at alle deltagere forstar
dem og er enige i deres malsaetning.

Kvalificeringsworkshoppen afvikles i Gentaenk NU-metoden
efter den strategiske workshop, men kan ogséa sagtens afvikles
uden.

WORKSHOPPEN BLIVER TYPISK
BRUGT TIL

O Prioritering af initiativer.
O Afklaring af effekter og malsaetninger.

O Udvikling af procesplan for det videre
arbejde med et givent initiativ.

Hvem Hvornar Hvorfor Typisk prototype Typisk test Tid

Ledergruppe Nar strategiske initiati- For at opstille en - - 90 minutter pr.
og nggle- ver skal prioriteres og business case for strategisk initiativ.
medarbejdere. kvalificeres. et initiativ, kortlaeg-

ge effekter og give
et samlet overblik
over initiativet og
de storste udfor-
dringer.
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WORKSHOP OVERBLIK

C ~
T N

N
N
~

am———

FeomTEmNG N A

01 DEFINERING AF INITIATIVER

Start med at definere virksomhedens initiativer. Hvis de allerede er defineret gen- \
nem strategiworkshoppen, sa tag udgangspunkt i disse. Defineringen sikrer, at alle \
deltagere har samme vidensgrundlag for at kunne byde ind i lebet af workshoppen. \ ' --

02 PRIORITERING N

Er der flere initiativer i spil, brug da veerdi-/indsatsmatrixen til at prioritere og drofte, \
hvilke initiativer der skal arbejdes med forst. \

03 EFFEKTKORT S

Effektkortet hjeelper med at stille skarpt pa, hvilken veerdi og effekt, initiativet .
forventes at skabe. N

04 UDFORDRING OG SPORGSMAL \

For at sikre en effektiv tilgang til at arbejde med initiativet fastlaegges de \
centrale udfordringer for initiativet. Disse omformes til et centralt spoergs- \
mal, som 05 “Proces for initiativet" skal besvare. q

05 PROCES FOR INITIATIVET

For det udvalgte initiativ kan processen nu planlaegges, og det kan besluttes,
hvilket sprint og efterfelgende test der hurtigst vil flytte initiativet fremad.
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TRIN O1:

DEFINERING AF

INITIATIVER

Start med at definere strategiske initiativer, der er udvalgt, eller tag
udgangspunkt i dem, som er defineret gennem strategiworkshoppen.
Defineringen sikrer en feelles forstaelse og giver alle deltagere samme

vidensgrundlag for at kunne deltage i workshoppen.

Brug nedenstdende eksempel til at definere initiativerne.

EKSEMPEL PA INITIATIV

Navn:
Giv initiativet et navn, som ger det nemt
at tale om og forsta.

Beskrivelse:
Giv en kort beskrivelse af, hvad initiativet
indeholder, s andre kan forsta det.

Malgruppe:

Hvem er de(n) primaere malgruppe(r)?
Hvem bliver pavirket af initiativet,
f.eks. kunder og medarbejdere?

Vaerdi:

Hvilken veerdi antages det at initiativet kan
skabe, f.eks. storre omsaetning, hurtigere
support, styrket kunderelation og reduceret
tid brugt pé support?

T =

e =

T =

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Bruttoliste over initiativer

Start med at lave en liste over strategiske
initiativer. Strategiske initiativer kan have ka-
rakter af bade optimering og innovation.

INITIATIVETS NAVN R

Beskrivelse af initiativet, f.eks.
simplificering af kvalitetskontrol eller
automatisering af tilbudsindhentning
Malgruppe:

Veerdi:
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TRIN O2:
PRIORITERING

Selvom der allerede er foretaget en prioritering i den strate-
giske handleplan, s kan kvalificeringsworkshoppen - f.eks.

grundet nye deltagere — medfere en anden prioritering af de
strategiske initiativer end forst antaget.

EKSEMPEL PA INITIATIV

C

1+2. Placer initiativer
Indplacer initiativer

i forhold til veerdi og
indsats.

3. Udveaelg
Udveelg de initiativer, der skal arbejdes
videre med i workshoppen.

P .

PRIORITERING ! N

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Vurder initiativerne i forhold til veerdi

Start med at placere initiativerne pa veer-
diaksen. Vurder, hvilke initiativer der skaber
hgj veerdi, og hvilke der skaber lav veerdi for
forretningen. Veerdi er relativt og kan f.eks.
veere gget omsaetning / kr. ore / tid sparet /
nye kunder.

.71

02. Vurder initiativerne i forhold til indsats

Dernaest placeres initiativerne pa indsats-
aksen i forhold til hinanden. Indsats er, hvor
mange ressourcer / hvor meget tid / eller hvor
mange penge det antages at initiativet kraever
for at kunne eksekveres.

03. Udveelg et initiativ

Nar initiativerne er placeret, er der skabt
overblik over initiativernes veerdi kontra den
indsats, det kreever at indfri veerdien. Veelg
dernaest ét initiativ, som der skal arbejdes
med i resten af workshoppen. Det er oftest
en fordel at veelge det initiativ, der skaber hgj
veerdi med en lav indsats. Hvis virksomheden
har kapacitet til at arbejde med flere initiativer
samtidig, kan deltagerne i workshoppen op-
deles i grupper, som arbejder med hver deres
initiativ i resten af workshoppen.
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TRIN O3:
EFFEKTKORT

Et effektkort hjeelper til at drofte og fastsaette succeskriterier for det
eller de udvalgte initiativer. Droftelsen gor deltagerne bevidste om,
hvad initiativet kraever, og hvordan veaerdien kan indfries. Effektkortet
udarbejdes for hvert initiativ.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB: EFFEKTKORT

Introduktion til effektkortet

Effektkortet hjeelper til at stille skarpt pd mal og succeskriterier for
et initiativ ved at drefte sammenhaengen mellem adfeserd - typisk
hos medarbejderne — og de forretningseffekter, som gnskes. P&
den made opsummerer effektkortet sammenhaengene mellem
organisationens adfaerd og de forretningsmaessige effekter, som
adfeerden (forhabentligt) medfoerer.

Ved at bruge effektkortet far man altsa skabt et visuelt overblik
over de veerdiskabende faktorer - fra eendret adfeerd (f.eks. nye
arbejdsmetoder, tekniske faerdigheder, kompetencer) og deres
effekt pa virksomhedens nggletal (f.eks. antal nye kunder, hurtige
produktgennemigb, oget salg, feerre fejl) - til initiativets ultimative
effekt samt den vision, der er for initiativet.

Hvad kan effektkortet bruges til:

O Brug det til at definere vision og den overordnede
effekt for et initiativ.

O Brug det til at drofte sammenhasenge mellem sendret adfaerd i
virksomheden og de gnskede forretningsmaessige effekter.

Materialer:

O Post-its til at notere
effekter pa.

O  Whiteboard til at optegne
effektkort pa.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Initiativets vision

Visionen beskriver, hvad initiativet skal hjselpe
virksomheden henimod. F.eks. kan initiativets
implementering af CRM-system have en
vision, der hedder “Den kundetilpassede
salgsorganisation”.

02. Samlet effekt

Formuler én samlet effekt, som initiativet
forventes at indfri, f.eks. gget oppetid pa
maskiner eller gget kundetilfredshed.

03. Forretningseffekt

Identificer og formuler de forretningseffekter,
som har indvirkning pa den samlede effekt,
f.eks. xx % af maskinparken er standardiseret
eller xx % hurtigere responstid pa henvendelser.

04. Adfeerdseffekt

Hvem skal gere noget anderledes, end de ger

i dag, for at forretningseffekterne kan opnas?
F.eks. hvilke kompetencer eller tekniske fserdig-
heder skal medarbejdere mestre, f.eks. xx %

af alle seelgere arbejder efter ny metode, eller
teknikere adapterer nyt veerktgj i lebet af
x-antal uger.
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EKSEMPLER PA OG INSPIRATION TIL BRUG AF EFFEKTKORT

Eksempel pa effektkort fra produktionsvirksomhed Eksempel pa effektkort fra rddgivningsvirksomhed

BRAD JEMES FREMTIDIGN VERETMOTOR

ffektkort

Exsempel fra produktionsvirksomhed

BHAD JERES FREMTIOOE VEKETMOTOR

ffektkort

Eksempel fra rddgivningsvirksomhed

CENTRALISERING AF WERKTOUER OG 1 MMENKORING
AFHENTHNINGSI £ AF DHONOM- OG PROJEKTDATA

HOJUERE EFFEKTIVISERING |

BGET EFFEKTIVISERING GENNEMFORELSE AF PROJEKTERNE

GNS. DEKNINGSBIDRAG PA
PROJEKTER MED HSJ
USIKKERHED STIGER FRA
X % TIL XX %

NEDBRING TID BRUGT P
PROJEKTADMINISTRATION
FRA XX % TIL XX %

XX % REDUKTION AF OPSTILLINGSTID PR.
PRODUKTION AF GENSALGSORDRE

Wil Hal Doubés Instituts Fiide: Ha¥ Double Instituts

Modeltekst: Effektkortet er udviklet ifb. med projekt Half Double, hvor effektkortet kaldes “Impact case” og er i Gentaenk NU! brugt i en sproglig tilpasset version.
Kilde: Half Double Methodology Handbook (2022), Olsson, Ehlers, Adland, Ahrengot, Half Double Institute.
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TRIN 04:
UDFORDRING OG
SPORGSMAL

Effektkortet udger et udgangspunkt for at diskutere de vaesentligste
usikkerheder og udfordringer ved et initiativ, dermed kan de vaesent-
ligste problemer udveelges og vendes til spargsmal. Spargsmalet
bruges som en overordnet rettesnor for, hvad der skal arbejdes med i
et efterfelgende sprint.

EKSEMPEL PA UDFORDRING
OG SPORGSMAL

UDFORDRINGER

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Udfordringer

Giv hver deltager 10 minutter til at notere,
hvilke udfordringer og uklarheder der ligger i
initiativet. Overvej i den forbindelse f.eks. om:
Kunderne vil have det? Det kan bygges/
produceres? Der kan tjenes penge pa det?

02. Sporgsmal

Tag den sterste udfordring, og vend den

til et spgrgsmal. Er udfordringen f.eks. at
“ingen i veerkstedet gider at indtaste data”,
sé vend denne udfordring til, “hvordan sikrer
vi, at vi far relevante data fra veerkstedet?”.
Spergsmal er aktive og dermed nemmere at
arbejde med.

SPORGSMAL SOM SKAL
BESVARES | PROCESSEN.

I
|
|
~
~
~
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TRIN OS:
PROCES FOR
INITIATIVET

Optegn nu en proces for, hvordan spgrgsmalene fra Trin 04 bedst mu-
ligt besvares. Vi har god erfaring med, at facilitatoren udvikler et 1. bud
pa, hvordan processen kan se ud. Se kapitel 8. Sprint for inspiration til,
hvordan en proces potentielt kan designes.

EKSEMPEL PA UDFORDRING
OG SPORGSMAL

PROCES FOR INITIATIVET

\
\
\

4

FACILITATORNOTER

O1. Hvordan?

Orienter dig i de andre workshops, og kig
efter ideer til, hvordan den bedst mulige
proces sammenseaettes. | vores optik er den
bedst mulige proces den, som sikrer, at virk-
somheden hurtigst muligt kommer frem til
en test- og implementerbar lgsning.

02. Neeste skridt

Afslut med at fastleegge de neeste skridt, og
indkald til det efterfelgende sprint.

Neeste skridt

» Brug evt. et af sprint-modellerne fra kapitel 8 som hjeelp til at skabe et godt
udgangspunkt for at komme i gang med design og eksekvering af initiativet.
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SPRINT




IIIII S. 77




S.78

GENTANK NU!

SPRINT

| dette kapitel har vi samlet 5 forskellige typer af sprints

og forslag til, hvordan de kan bruges. | Gentaenk NU! har
virksomhederne designet og eksekveret mange forskellige
typer af initiativer. Feelles for dem alle er dog, at virksom-
hederne ved at forholde sig til og adressere usikkerheder

i starten har veeret i stand til at bygge en hurtig prototype,
som kunne testes med kunder og/eller medarbejdere og
dermed fa be- eller afkraeftet de usikkerheder, der matte
veere. P& den baggrund fik virksomhederne et valideret da-
tagrundlag at treeffe de efterfelgende beslutninger pa.

De beskrevne sprint er en kondensering af de virksom-
hedsforleb, som er afviklet i Gentaenkt NU! | er selvfelgelig
velkomne til at sammensaette det forlgb, som passer til
netop jeres udfordring eller potentiale. For nogle initiativer

kan det veere nedvendigt at kare flere sprints efter hinanden.

Hvis man f.eks. afvikler et sprint med fokus pa ny eller skift
af ens forretningsmodel, kan der vaere behov for dernaest
at afvikle et sprint omkring udviklingen af nye produkter og
services, og endelig kan der ogsé veere behov for at afvikle
et sprint med fokus pa ny branding. Ved at afvikle sprinte-
ne, bygge og teste prototyper bliver usikkerheder og risici

i initiativerne belyst og dermed minimeret. Samtidig gores
eksekveringen lettere, fordi initiativet lsbende brydes ned i
mindre delopgaver under processen, og det bliver dermed
nemmere at overskue og eksekvere. Husk at veere kritiske
over for testresultater.

Initiativets karakter har betydning for, hvilken test der er rele-
vant i forhold til at kunne imedekomme usikkerheder. Figuren
pa naeste side indeholder inspiration til, hvordan forskellige
sprints kan hjeelpe med at imedekomme usikkerheder, hvilken
prototype der potentielt kan bygges, og hvilke typer af test der
kan foretages.

DE 5 SPRINT FOKUSERER PA
FOLGENDE FORRETNINGSMAZASSIGE
UDFORDRINGER

O Optimering af processer bade ind-i-forretningen
og ud-mod-kunderne.

O Udvikling og kommunikation af nye
produkter/services.

O Transformation af forretningsmodel.

O Brand og kommunikation af nye veerditilbud.
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Forslag til proces for forskellige typer af initiativer

8.1
Procesoptimering

8.2
Nye produkter og
services

8.3
Brand

8.4
Digitalisering af
processer

8.5
Ny/eller skift i
forretningsmodel

Eksempel Styrke interne

processer

F.eks. ved udvidelse af
produkt-/service-sorti-
ment eller udvikling af
ny produktgruppe

F.eks. ved skabelse
af ny forretning eller
re-branding af eksi-
sterende forretning

F.eks. dataindsam-
ling og registrering af
handlinger eller data-
udveksling mellem
systemer

F.eks. i skiftet

fra produktions-
virksomhed til
servicevirksomhed

1. Usikkerhed Kan det lade sig
gore? Og saettes der

ind det rigtige sted?

Vil kunderne have det?
Oplever de at have
den udfordring, som
det teenkte produkt/
service lgser? Og hvor
meget er det veerd for
kunderne at fa lost?

Forstar kunderne
virksomheden pa
samme made, som
virksomheden for-
star sig selv?

Loses processerne
rigtigt, og er med-
arbejdere villige til
forandringen?

Har virksomheden
en dyb nok forstéel-
se af kundens hver-
dag og problemer?

2. Prototype Prototype pa en frem-

tidig proces

Design af marketing-
materialer, f.eks. lan-
ding page, brochure,
produkt- og salgs-
praesentationer eller
emballage

Design af en eller
flere brandretninger
f.eks. farver, fonte,
billedstil og neg-
le-kommunikation

F.eks. design af en
klikbar prototype af
den digitale pro-

ces eller data fra

et enkelt punkt i en
database til en anden
gennem API

Design af forret-
ningsmodel og
pé den baggrund
udarbejdelse af
interviewguide

3. Test Opdeling af proces
i mindre dele og
lobende test og

implementering

1:1 tests med
potentielle kunder

1:1 interviews med
kunder med fokus p3,
hvordan de forstar
brandprototypen.

1:1 interviews med
gennemgang af klikbar
prototype med med-
arbejdere/kunder/
samarbejdspartnere

1:1 interviews med
kunder
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PROCESOPTIMERING

Hvem

Sprintet for procesoptimering hjeelper med at stille skarpt
pa, hvor og hvordan eksisterende processer kan optime-
res. Det kan f.eks. veere interne processer eller proces-
ser, som involverer kunder og/eller samarbejdspartnere. |
sprintet kortleegges processen, som den er nu (as-is) og

saetter fokus pd, hvad der fungerer ‘godt’ og ‘mindre godt..

Med det overblik kan der efterfalgende udarbejdes en ny
og styrket proces (to-be).

Deltagerne i sprintet ma gerne veere fra forskellige af-
delinger i virksomheden, s& bade tekniske kompetencer,
slutbrugere og forretningen er repraesenteret. En hgj
diversitet blandt sprintets deltagere giver de bedste for-
udsaetninger for at teenke alle processer ind og at fa ideer
fra mange forskellige omrader i virksomheden. Derudover
kan der med fordel ogséa treekkes eksterne eksperter ind

i sprintet, som kan hjeelpe med idegenerering og for at fa
hurtig feedback pa den fremtidige proces.

ET PROCESOPTIMERINGS-SPRINT
BLIVER TYPISK BRUGT TIL

Optimering og/eller nyudvikling af interne proces-

ser, herunder f.eks.:

0O O O O o o

Prismodeller.

Gentaenkning af digitalt set up.
Aktivering af data.
Salgsprocesser.

Kunderejser.

Effektivisering af rekruttering.

Hvornar

Hvorfor

Typisk prototype

Typisk test

Tid

Procesejer
og ngglemed-

arbejdere + evt.

eksterne
eksperter.

Ved opstart af initiativ
skal en proces
gentaenkes eller
optimeres.

Kortlaegning af

udfordringer og
potentialer i en

given proces.

Optegnet to-be
proces, som skal
bruges til at skabe
den nye proces.

Test i en enkelt
afdeling eller iso-
lerede omréder,
hvor det er hurtigt
at efterprove effek-
ten af testen.

120 min., hvis kortleeg-
ning af nuveerende
proces er gjort, og
evt. data og analyser
er indsamlet, inden
man gér i gang med
sprintet.



DEL Il — KAPITEL 8.

SPRINT-OVERBLIK

s

Hvad der fungerer godt?
[ -
|

-

=

Hvad der fungerer mindre godt?

De forskellige aktorer

=

01 AS-IS Lav en visuel kortlaegning af proces-
sen, som den ser ud nu.
o
02 SPEEDBAD Hvad fungerer godt, og hvad fungerer
mindre godt?
03 IDEUDVIKLING Skab mulige Izsninger for at imade-
komme de aspekter i den nuvaerende
proces, som fungerer mindre godt.
o 4 TO-BE Brug de udviklede ideer til at skabe Iprocessen
en ny proces. ‘
EFFEKTROADMAP Opbyg en proces for, hvordan de

0S5

nye tiltag i processen hurtigt kan
implementeres, s& virksomheden
kan hoste veaerdi af indsatsen.
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FACILITERING AF QVELSEN

TRIN O1:

AS—IS Optegn processen som den er nu pa en tavle eller
ved hjeelp af post-its. Der er mange forskellige mader
at kortlaegge en proces pa og dermed ogsa forskel-
lige metoder, som kan anvendes. Herunder er et par

Inden en proces kan optimeres, er det vigtigt, at alle deltagere har
det samme billede og forstdelse af processen. Derfor er forste
skridt at visualisere processen. Dette gores for at undgd mis-
forstéelser og for at kunne diskutere forskellige aspekter af den
eksisterende proces. Kortleegningen af as-is kan med fordel geres
inden sprintet.

REDSKAB:
PROCESKORTLAZAGNING

Introduktion til proceskortliaegning

Kortlzegning af processer kan geres pa mange forskellige mader
alt efter, hvilken proces der skal optimeres. Enhver proces bestar
af en reekke handlinger i en bestemt reekkefolge, som er bundet
sammen af en bestemt logik. Proceskortlaegning er en effektiv
made at danne sig et overordnet overblik bade ift. eksisterende
processer med henblik pa identifikation af udfordringer eller for-
bedringer samt optegnelser af helt nye processer.

Hvad kan proceskortlaegning bruges til?:

O Danne og afstemme overblik over processer.
O Identificere udfordringer og muligheder.

O Udvikling af nye processer til implementering.

Materialer:

O  Whiteboard eller vaeg til optegning af proces.

O Post-its til at notere akterer og skridt i jeres proces.

eksempler:

SALG

Hvordan ser salgstragten ud, fra ferste gang
kunderne herer om virksomheden, til de har
kobt et produkt/en service?

INTERNE PROCESSER

Hvordan er processen for f.eks. lager, kunde-
handtering, ERP-system og bogfering fra
opgaven startes, til den afsluttes?

KUNDEREJSE

Hvilken oplevelse har kunderne i forbindelse
med keb, service og genkeb?

VZERDIKZDE

Hvordan gar produktet fra ravare til et salg-
bart produkt/service?
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EKSEMPLER OG INSPIRATION TIL PROCESKORTLZAGNING

SALGSMODEL

En salgsmodel kan optegnes péa forskellige mader. Ofte
bruges en tragt som beskriver kundens modenhed til keb.
Tragten binder salg og markedsfering sammen.

Marketingtragten: B2C vs. B2B

- — —

KUNDEREJSE

En kunderejse viser kundens oplevelse med et produkt eller
en service, og er et godt redskab til at systematisere og
forstd, hvordan kundens interaktion med virksomhedens
produkt eller service kan forbedres.

Kunderejse
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FLOWCHART

Flowchartet giver overblik over interne processer og kan
tilpasses naesten enhver kortlaegningsovelse.

De forskellige aktorer i processen
I
I

SERVICE BLUEPRINT

Kortlaegningen visualiserer, hvordan forskellige service-
komponenter som f.eks. medarbejdere, systemer og

kunder interagerer.

| 24 B gd |
v
[ |
[ X
v
v A
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TRIN O2:_
SPEEDBAD

Nar as-is processen er kortlagt, skal man undersgge, hvor poten-
tialerne/udfordringerne er. Hertil kan med fordel anvendes bade
kvalitative og kvantitative analyser, som hjaelper til at belyse, om
der er problemer, der “braender” mere end andre.

REDSKAB: SPEEDBAD

Speedbaden er et veerktaj, som hjeelper med til hurtigt at danne
overblik og prioritere udfordringer, som skal lases, eller potentialer
der kan indfries. Veerktgjet findes i flere forskellige udgaver. Den
her viste udgave er meget simpel og nem at tilpasse forskellige
typer af opgaver og udfordringer.

Igennem 3 trin hjeelper speedbaden med at kortleegge, prioritere,
idegenerere og udveelge Igsninger.
Hvad speedbaden kan bruges til:

O Hurtig kortlaegning af udfordringer.

O Hurtig udvikling og udveelgelse af ideer.

Materialer:

Whiteboard eller en stor veeg til optegning af speedbad
Post-its, kuglepenne og et ur.

Sméa meerker (Dot-votes) til afstemning.

O O o o

Veerdi-/indsatsmatrix (QR-kode péa side 86).

FACILITERING AF QVELSEN

O1. HVAD FUNGERER GODT?

Giv hver deltager 10 minutter til at notere,
hvad de mener fungerer godt i processen,
som den er nu. Placer og gennemgéa noterne
i den proces, der er kortlagt. Lad deltagerne
notere i stilhed, inden de preesenterer deres
noter for hinanden.

02. HVAD FUNGERER MINDRE GODT?

Giv hver deltager 10 minutter til at notere,
hvad der “fungerer mindre godt” i proces-
sen, del og placer dem pd samme made som
beskrevet under punkt 1.

03. STEM OG PRIORITER

Giv hver deltager 3 stemmer og stem pa det,
som anses for den storste udfordring i den
nuvaerende proces.

04. SPORGSMAL

Tag den udfordring, som har faet flest stem-
mer, og vend den til et spergsmal. Er udfor-
dringen f.eks. at “ingen i vaerkstedet gider at
indtaste data” sa vend den f.eks. til, “hvordan
sikrer vi, at vi far relevante data fra veerkste-
det?”. Spergsmalet gor udfordringen aktiv og
nemmere at arbejde med.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL SPEEDBAD

Dan overblik over, “hvad der fungerer
godt”, og “hvad der fungerer mindre
godt”. Brug 5 minutter pa hvert felt.

0O1. Hvad fungerer godt?

ey |

02. Hvad fungerer mindre godt?

Prioriter udfordringer ved at give
hver deltager 3-5 stemmer.

03. Stem og prioriter
Nar udfordringerne er
kortlagt kan | stemme og
prioritere dem.

04. Sporgsmal
Udfordringerne vendes til
sporgsmal. Brug saetningen
“Hvordan kan vi...?”
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TRIN O3:
KONKRETISERING
AF IDEER

Brug det eller de hgjest prioriterede spargsmal som udgangs-
punkt til at udarbejde ideer. Praesenter og prioriter de ideer,
som deltagerne tror mest pa.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
VZAERDI-/INDSATSMATRIX

En veerdi-/indsatsmatrix kan bruges til prioritering af ideer, op-
gaver eller projekter. De to akser: Veerdi og Indsats skaber en
kvadrant, der hjeelper med at afgere, hvilke ideer, opgaver eller
projekter der skal fokuseres pa forst.

Veerdi kan forstas som f.eks. tid sparet, gget omsaetning, aget
arbejdsgleede og gget markedsandel, og indsats kan forstas
som den investering, det kraever at gennemfore en ide eller et
projekt i tid eller kr. og ore.

Hgj veerdi og lav indsats er klart at foretraekke, mens lav vaerdi
og hgj indsats bor veere lavt prioritet.

Resultatet af matrixen beror pa deltagernes subjektive vurde-
ring, og en efterfelgende analyse og validering af de forskellige
ideers veerdi og indsats kan vaere ngdvendig.

Hvad kan veerdi-/indsatsmatrixen bruges til?:

O Brug den, hvis der er tvivl om, hvordan deltagerne skal
prioritere deres ideer.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INSPIRATION

Start med at give deltagerne 10-15 minutter
til at finde inspiration til mulige lesninger.
Kort sagt lav en bruttoliste over mulige nye
lesninger. Bed deltagerne om at taenke ud
af egen branche og blive inspireret af andre,
som generelt gor det godt. Deltagerne prae-
senterer inspirationen for hinanden.

02. LOSNINGER

Med udgangspunkt i inspirationen udarbej-
der hver deltager deres egen Igsning. Af-
heengig af kompleksitet kan dette gores med
forskellige maengder af tid, men typisk tager
det mellem 20 og 40 minutter.

03. PRIORITER

Prioriter lesningerne ved hjeelp af vaerdi-/ind-
satsmatrixen, og lad pa den made deltager-
ne udveelge de ideer, som de tror mest pa.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL BRUG AF VZERDI-/INDSATSMATRIX

O1. INSPIRATION

Lad deltagerne finde inspiration pba. de

prioriterede spagrgsmal.

O1. AMAZON
02. VESTAS
03. AIRBNB
04. GOOGLE
O5. TESLA

06. NOVO

07. NASA

08. TIKTOK

09. FACEBOOK
10. TWITTER (X)

02. LOSNINGER

Lad deltagerne idegenerere nye lgsninger pba. den fundne
inspiration, og lad dem praesentere deres ideer for hinanden.
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INITIATIVETS NAVN

Beskrivelse af initiativet, f.eks.
simplificering af kvalitetskontrol eller
isering af ti i ing.

Malgruppe:

Veerdi:

(Eksempel pé en idé)

03. PRIORITER

Prioriter lgsningerne ved hjeelp

af veerdi-/indsatsmatrixen, og

udveelg de ideer, som deltager-

ne tror mest pa.

HGJ PRIORITET
De ideer, som placeres her,
skaber hgj veerdi og kraever
en lille indsats og har derfor
hojest prioritet.

UDDELEGER ~— ~

Ideer med lav veerdi og lav
indsats kan med fordel ud-
delegeres og implementeres
med det samme.

Beshss - BAAR AREN PRNETEE ANETEETD

PRIORITERING

Vi foe
Berra

__ GEM

med fordel gemmes til efter
at ideer med lav indsats, er
eksekveret.

> -7 Ideer med hgj veerdi, men
_ == @ ---" som kraever stor indsats, kan

IKKE RELEVANTE

Ideer, der kraever en hgj ind-
sats og leverer lav veerdi, er
ikke veerd at forfolge og bor
sorteres fra.
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TRIN O4:
TO-BE PROCES

Brug ideerne fra Trin O3 til at modificere eller restrukturere den
eksisterende as-is proces. Det kan veaere, at den nye proces
kraever en fuldsteendig ny struktur, og at processen derfor skal
have et fuldt re-design.

SADAN KOMMER DU | GANG MED
AT TESTE:

To-be processen kan med fordel testes allerede nu, f.eks. pa
medarbejdere, samarbejdspartnere, eksperter eller leverandorer.
Hensigten er, at | med det samme kan fa afklaret centrale sporgs-
mal og/eller fa afdeekket potentielle udfordringer.

Fokusér pa det, | har mest brug for at lzere noget/vide mere om,
og find de relevante personer, som kan hjeelpe jer med det. Saet
rammen for interviewet ved at forklare, at materialet er en skitse
péa en fremtidig proces, som | har brug for at vide noget mere om,
og som | derfor vil lebe igennem sammen med dem. Igennem
interviewet gennemgar | to-be processen og beder interview-
personen om at komme med sin eerlige feedback, spgrgsmal og
forslag til eendringer. Testen er let at gennemfore og kraever ikke
mange ressourcer. Den giver jer de forste indikationer pd, om to-
be processen leverer pa malsasetningerne om at procesoptimere.
Pa den baggrund kan | vurdere, om det giver forretningsmaessig
veerdi at arbejde videre med initiativet.

FACILITERING AF QOVELSEN

O1. OPTEGN TO-BE PROCES

Visualiser den nye proces enten ved at til-
passe den eksisterende proces eller ved at
optegne en ny proces.
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EKSEMPEL OG INSPIRATION TIL VISUALISERING AF TO-BE PROCES

De forskellige aktorer

i processen
S
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O1. Optegn to-be proces P’ -
Indplacer jeres ideer i det oprindelige flow, og optegn den e v

nye proces, som skal erstatte den eksisterende. e - .
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TRIN OS5:
EFFEKTROADMAP

Udarbejd nu et forste udkast til et effektroadmap. Effektroad-
mappet hjselper med til at bryde initiativet ned og fastleegge
naeste skridt.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
EFFEKTROADMAP

Effektroadmappet bryder et initiativ ned i hhv. 1) “det hurtige
eksperiment”, 2) “pilotprojektet” og 3) “version 1.0”. De tre trin
repraesenterer den effekt, initiativet skaber i lobet af eksekve-
ringen.

Roadmappet hjeelper til at holde et lsbende fokus pa initiativets
effektskabelse og dermed at kunne validere initiativets effekt og
betydning for virksomheden.

Effektroadmappet kan typisk ikke laves for, den overordnede
retning for initiativet er designet. Det er ogsa muligt, at initiativet
indeholder for mange usikkerheder til, at det kan afgeres, hvad
det naturlige naeste skridt efter Trin O1-eksperimentet er. | det
tilfaelde vil det vaere naturligt at afvente effekterne af eksperi-
mentet, inden design og naeste skridt afgeres.

Hvad kan effektroadmappet bruges til?:

O At bryde initiativer ned i mindre dele og lebende at
skabe indsigt i et initiativs effekter.

O At give et mere detaljeret indblik i eksekveringen af et
initiativ, da veerktgjet adresserer antagelser og risici.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. PROTOTYPE

Overvej, hvordan virksomheden hurtigt kom-
mer i gang, og hvilke succeskriterier der er
for prototypen.

02. PILOTPROJEKT

Kan prototypen skaleres til et pilotprojekt?
Og hvilke effekter forventes piloten at skabe?

03. FULD LOSNING

Hvordan ser den fulde lasning ud?

Afslut med at definere naeste skridt, hvem
der er ansvarlig, og aftal en deadline.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL EFFEKTROADMAP

Dt RN A SR ST TG TR

HANDLEPLAN

jeres sucoeskriterier

HVORDANT

s

HVYONAR OO HVERMT

tiv e | rrandre dale. Star med mt Sofnere et urbge
cletaber. Planimg PISt o9 Version 10, A - 0 vis - |ingloer

G50 _
& |
g onsairam @ . rous (> ]

Hwvar e Fian vores

OMKOBTNINGER

ANTAGELSER

)

Naeste skridt

Folg effektroadmappet, og byg evt. en mere detaljeret handleplan. Det er ikke
sikkert, at hele effektroadmappet kan udfyldes pa nuveerende tidspunkt, men
vend tilbage til det efter det forste hurtige eksperiment. Det kan ogséa veere, at
effektkortet fra kvalificeringsworkshoppen skal genbesages og opdateres efter
det forste eksperiment for at skabe et grundiag til at méale pa effekten.

Beskriv lgsningen for hvert skridt.

Hvem har ansvaret, og hvem hjeelper til,
og hvornar gennemfares skridtet?

Hvilke succeskriterier er der for
det enkelte skridt?

Hvilke omkostninger er forbundet
med skridtet?

Hvilke antagelser og/eller risici arbejdes
der med i dette skridt, f.eks. validering af
udregningsmodel eller konverteringsrate?
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CASE:
PRODAN
A/S

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
120

ETABLERET:
2010

HVOR:
Randers

PRODAN

OM VIRKSOMHEDEN

Prodan A/S tilbyder en bred vifte af bearbejdningsprocesser
og er system- og totalleverander inden for metal og plast — dvs.
opgaver inden for spantagning, svejsning, pladebearbejdning
og sveergodsbearbejdning til bl.a. vandmaglle-, off-shore-, land-
brugs-, fedevare- samt pumpe- og procesindustri. Virksomhe-
den leverer dermed specialudviklede elementer til produktions-
virksomheder.

HVAD VISER CASEN?

Casen viser, hvordan procesoptimerings-sprintet blev brugt
som drivkraft til definering af en ny proces i en produktionsvirk-
somhed og til at bryde implementering ned i mindre dele for
derved at validere effekterne lgbende.
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BAGGRUND

Prodan A/S meldte sig til Gentaenk NU! for at fa ekstern hjeelp
til processen med at udveelge og drive strategiske initiativer.
Prodan A/S oplevede, at deres produktion til tider var et virvar
af trucks og pallelgftere, og sa derfor en mulighed for at ege
effektiviteten ved at stremline den interne logistik. Den interne
logistik var udfordret pga. ventetider p& maskiner og redska-
ber, som ferte til, at medarbejderne matte beveege sig rundt i
produktionen for at lose deres opgaver.

PROCES

| Gentaenk NU! identificerede Prodan A/S, at der var forskellige
udfordringer forbundet med den interne logistik. Detailplanlaeg-
ning af de enkelte produktioner foregik mere eller mindre ad
hoc, personalet var ofte ngdsaget til at hente vaerktgjer til brug i
produktionen, og den enkelte maskine blev opsat af den enkelte
medarbejder. Dette affodte folgende udfordringer:

O Medarbejderne gik frem og tilbage og lante redskaber
hos hinanden.

O Medarbejderne skulle selv seette veerktgjslisten pa
gensalgsordrer, selvom der allerede eksisterede en
effektiv og fungerende veerktgjsliste.

O Medarbejderne skulle hente udstyr i veerkstedsbure.

| projektet blev den eksisterende proces kortlagt, og udfordrin-
gerne blev pategnet de respektive steder, hvor de kunne taen-
kes at opsta. Herefter blev en potentiel ny proces optegnet med
forskellige mulige I@sninger pa den interne logistik. Der blev
f.eks. droftet lesninger med automatiseret robotudbringning

af redskaber og andre mindre teknisk komplekse lgsninger.
Dernsest blev en ekspert i produktionsplanlaegning inddraget
for at give sparring pa potentielle mulige lgsninger pa den
interne logistik. Le@sningen, som blev udarbejdet i projektet, var
en mere stromlinet proces for veerktgjshandtering, som skulle
implementeres med folgende tiltag:

O Standardisering af veerktojskaeder.

O Nedleegning af decentrale veerktgjslagre ved den
enkelte maskine.

O Centralisering af veerktojer og pakning samt ud-
bringning og afhentning af veerktojspakker til den
enkelte produktion.

O Afsegning i potentialet og muligheden for ERP-
integreret central veerktgjsdatabase.

Prodan A/S udvalgte afdelingen “fraes” til et pilotprojekt, da den
pga. maengden af omstillinger havde det storste potentiale. Det
forste eksperiment gik ud pa at starte helt smat med en case,
hvor én maskine, én mand og den centrale veerktejsstation blev
midlertidigt opsat. Det viste sig at veere ret effektivt, og dermed
kunne eksperimentet skaleres til at inddrage mere af afdelin-
gen, og det dannede grundlag for opbygningen af et centralt
veerkstedslager.

EFFEKT

Implementering af de valgte lgsninger gav udslag i
folgende effekter:

O Implementering og standardisering af veerktojs-
kaederne hjalp med at nedbringe fejl i produktio-
nen og dermed en reduktion i antal reklamationer,
hvilket igen ledte til en reduktion i kvalitetsom-
kostninger og gav mere tilfredse medarbejdere.

O Styrket tilfredshed blandt medarbejdere fordi
standardisering gav mulighed for, at de kunne
flytte sig mellem maskinerne og dermed eliminere
ungdvendig ventetid.
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CASE:

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
17

ETABLERET:
2016

HVOR:
Horsens

S
OVIGSD

OM VIRKSOMHEDEN

Vigse A/S tilbyder udlejning og salg af lys, lysopsaetninger, rig-
ning, LED-skeerme og tilbeher som spejlkugler og regmaskiner
til eventbranchen, f.eks. festivaler, tv-produktioner og bands pa
tour. Vigsa A/S opererer bade nationalt og internationalt, hvor
de radgiver kunderne om, hvordan de skaber den helt rigtige
visuelle oplevelse.

HVAD VISER CASEN?

Casen viser, hvordan det kortlagte overblik over en proces var
nok til, at der hurtigt kunne udvikles en lgsning, som havde
betydelig indflydelse pa effektiviteten.
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BAGGRUND

| Gentaenk NU! fokuserede Vigse A/S bl.a. pa at optimere de
interne processer omkring leje af udstyr. Typisk for branchen

er, at man ikke ngdvendigvis har alt det udstyr pa lager, som
kunderne kunne teenkes at eftersparge. Det skyldes, at man
ensker at holde belaegningsgraden oppe pa det udstyr, man ejer.
Konsekvensen er, at man er ngdsaget til at leje ekstraudstyr, nar
eftersporgslen er stor. Vigse A/S oplevede, at udgifterne til leje af
udstyr, som naturligt nok var vokset i takt med virksomhedens
vaekst, havde ndet en greense, hvor det var relevant at se p3a,
hvordan disse kunne reduceres. Det lejede ad-hoc-udstyr var
ikke blot en omkostning, men forarsagede ogséa udfordringer pa
lageret ift. optimering af logistik, pakning og returnering.

PROCES

For at skabe en bedre proces ift. leje af udstyr gennemgik
Vigse A/S felgende:

O KORTLAZAGNING

Den interne proces fra forste kundekontakt til returneret udstyr
blev optegnet. Dernazest identificerede Vigse A/S under sprintet
de udfordringer og mangler, den eksisterende proces umiddelbart
havde ift. at kunne kere stremlinet. Samtidig blev der optegnet
mulige lesninger, heriblandt en del-proces med enkle kriterier for,
hvornar og hvordan leje af udstyr skulle handteres.

O IMPLEMENTERING

Den nye lejeproces blev draftet med de medarbejdere, som skulle
eksekvere den, og processen blev implementeret umiddelbart efter.

O OPFQLGNING

Efter ca. 60 dage med den nye proces for leje af udstyr blev der
evalueret og malt pd omkostningerne.

EFFEKT

Den nye sub-proces og medarbejdernes effektive
implementering har givet Vigse A/S en besparelse pa
80 % pa deres ad-hoc-omkostninger ifm. leje af udstyr.
Derudover nedbragte den nyudviklede sub-proces
behovet for involvering af ledelsen i den daglige drift, og
har dermed frigjort ressourcer til andre opgaver.
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GO-TO-MARKET

Hvem

Go-to-market sprintet kan indledningsvis bruges til at
styrke lanceringen af et helt nyt produkt eller en service,
eller til relanceringen af et eksisterende produkt eller en
service. Sprintet hjeelper til at identificere malgrupper,
udvikle en salgsstrategi, analysere konkurrenter og skabe
grundlag for den kommunikation, som kan differentiere
produktet/servicen i markedet.

Det kan veere en fordel inden sprintet at overveje, hvilke
centrale markedsfaringsmaterialer der skal bruges ifm.
med go-to-market, da denne danner grundlag for bade
ovelse 06 Wireframe og den efterfelgende test.

Hvornar

Hvorfor

SPRINTET BLIVER TYPISK
BRUGT TIL

O Lancering af nye produkter og services.

O Relancering af eksisterende produkter
og services.

Typisk prototype

Typisk test

Tid

Produktejer,
salgsansvarlig
og/eller marke-
tingansvarlig.

Inden lancering eller
relancering af pro-
dukt/service. Sprintet
kan ogsé bruges som
afklaring og brief til en
ekstern kommunikati-

onssamarbejdspartner.

Sprintet hjeelper til
at skabe strategisk
retning for indsats
og budskaber ift.
malgruppe, kana-
ler, salgskanaler
og konkurrenter.

Markedsferingsma-
terialer, som f.eks.
udkast til landing
page, brochure,
SoMe-annoncer.

Kvalitativt 1:1 inter-
view, efterfulgt af
kvantitative tests

og eksekvering.

180 min. Trin O1, 02,
03 og 04 kan med
fordel laves inden, s&
sprintet kan bruges til
ideudvikling.
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SPRINT-OVERBLIK

01 KOBERENS Skab overblik over kundens organisation. Iseer i en B2B-kontekst
ORGANISATION er det vigtigt at forstd, hvem der er involveret i et potentielt kab
samt, hvem der har magten til at blokere kabet af produktet/ser-
vicen.
02 SALGSROADMAP Salgsroadmappet er forste optegnelse af vejen og de inter-
aktioner, som en potentiel kunde har, indtil kunden gennemforer
et kab. o
03 KUNDEPROFIL En kundeprofil skeerper fokus pad malgruppens behov og ‘job-
to-be-done'. Udforsk kundens udfordringer (‘pains') og enskede T H
gevinster (‘gains') for at forstd, hvordan produktet/servicen &
kan lgse disse. Brug reelle data og input fra salg, support og o
distributerer til at skabe praecise profiler for hver malgruppe i | —
go-to-market-strategien. — -
—=EE=
04 KONKURRENTERNES Forstd produktets/servicens unikke salgspunkter ift. konkurren- EEEIEIE
OG JERES UNIKKE ternes og/eller alternativerne. E‘ H H H :ﬁ‘
SALGSPUNKTER S
|| = -
] ]

oS

BUDSKABS-MATRIX

Optegn budskaber til de personer/roller, som er involveret i et
potentielt kab ift. det optegnede salgsroadmap.

06 WIREFRAME Udarbejd en skitse pa et eller flere centrale markedsferingsma-
terialer. Skitserne kan bruges til test af kanaler og budskaber.
EFFEKTROADMAP Opbyg en proces for, hvordan de nye tiltag hurtigt kan eksekve-

o7

res, sa virksomheden kan hgste vaerdi af indsatsen.




- 98

GENTANK NU!

TRIN O1:
KOBERENS
ORGANISATION

Organisationsdiagrammet giver overblik over, hvem og hvordan
forskellige stakeholders er involveret i et keb af et produkt/en
service. Overblikket egner sig i hgj grad til B2B-salg, men kan
ogsa veere nyttigt ift. at overveje, hvem der evt. kan influere og
blokere et keb i en B2C-kontekst.

Kortleeg kundens organisationsdiagram sé& godt som muligt.
Notér i diagrammet, hvem der typisk kan veere fortaler for, og
hvem der kan blokere et kab.

@velsen kan med fordel laves inden sprintet.

EKSEMPEL PA DIAGRAM OVER KOBERENS ORGANISATION

Notér, hvem der kan
blokere og influere
kebet bade positivt og
negativt.

Kan blokere salget IT-CHEF

DIREKTOR Tager beslutningen

Kan pavirke negativt
og positivt

IT-MEDARBEJDER

Indstille beslutningen
til direkteren

MELLEMLEDER

SLUTBRUGER 1 SLUTBRUGER 2

Influere Influere
mellemlederen mellemlederen
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TRIN O2:

P SALGSROADMAP

Optegn den eller de typiske veje, som kunden har frem mod et
salg. Notér, hvilke personer/roller hos kunden, der er involveret
hvornér og hvordan. Salgsroadmappet er en visuel antagelse,
der viser, hvordan et salg af et produkt/en service ser ud.

EKSEMPEL PA SALGSROADMAP

Mellemleder

HJEMMESIDE

Det er typisk meget forskelligt afhaengigt af, hvordan
produktet/servicen afseettes, f.eks. om der seelges direkte
til slutkunden eller gennem grossister. @velsen kan med
fordel laves inden sprintet.

- 99

A::?::EE ! HJEMMESIDE OG KONTAKT-
FORMULAR
Mellemleder Slutbruger
Direktor
It-chef
NETVAERK

Notér, hvem der typisk vil
veere en del af de inter-
aktioner, kunden har frem
mod et potentiel keb.

MELLEMLEDER ACCEPT AF
SLUTBRUGER ANDERMESDE ult=tls TILBUD
Mellemleder Mellemleder Mellemleder Mellemleder
Slutbruger Slutbruger It-chef Direktor
Direktor
It-chef
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TRIN O3:
KUNDEPROFIL

En kundeprofil hjeelper med at stille skarpt pd malgruppens centrale
‘job-to-be-done’. Hvad er det for en opgave, kunden har, og som pro-
duktet/servicen loser eller potentielt gerne vil lgse? Hvilke ‘pains’, dvs.
udfordringer, vil kunden gerne undgé, og hvilke ‘gains’, alts& gevinster,
vil kunden gerne opna? | sprintet bruges modellen til at stille skarpt

pa kundens kontekst og oplevelse og hjeelper til at sikre, at deltagerne
holder et udefra-ind-perspektiv pa produktet/servicen. Kundeprofilen
ma& og skal i en eller anden grad bero pa reelle data om kunden. Inddrag
derfor gerne salg, support og/eller distributerled i udarbejdelse af kun-
deprofilen. Deltagerne bor udarbejde en kundeprofil for hver malgrup-
pe, som virksomheden gnsker at saelge sit produkt til.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB: KUNDEPROFIL

Introduktion til kundeprofilen

Kundeprofilen zoomer ind pd kunden og den veerdi, som et
produkt/en service leverer til kunden. Veerktgjet hjeelper til at
fokusere og afstemme kundens behov med udgangspunkt i
kundens synspunkt.

Hvad bruges kundeprofilen til?:

O Brug den til at udvikle nye produkter og services og til
at afstemme og prioritere de vigtigste funktioner, som
produktet/servicen skaber for kunden.

O Brug den til at afstemme vigtige salgsargumenter
inden go-to-market.

Materialer:

O Printet model, whiteboard eller veeg til optegning af profilen.

O Post-its til at notere de forskellige felter.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INTRODUCER

Introducer gvelsen, og udveelg den kunde,
som kundeprofilen skal udvikles for.

02. JOB-TO-BE-DONE (OPGAVE)

Start med at udveelge det mest centrale job-
to-be-done, som produktet/servicen skal lese
for kunden. Kort sagt: Hvilken opgave er det,
at kunden prover at lgse? Brug saetningen
“Hjeelp mig med, at...”. F.eks. “hjeelp mig med
at vedligeholde mit produktionsudstyr” eller
“Hjeelp mig med at fa data fra min leveran-
dor”. Udveelg ét job-to-be-done. Job-to-be-
done kan veere af bade funktionel, emotionel
eller social karakter.

03. PAINS (UDFORDRINGER)

Kortleeg dernaest de udfordringer, som kun-
den oplever, ndr kunden prgver at lgse sit
job-to-be-done. Brug evt. saetningen “Hjaelp
mig med at undga...” til at konkretisére pains.

04. GAINS (GEVINSTER)

Kortleeg til sidst kundens gevinster. Gevin-
ster er det, som kunden prover at opna ved
at lgse sit job-to-be-done. Brug evt. seetnin-
gen “Hjeelp mig med at opna...” til at definere
gains.
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EKSEMPLER OG INSPIRATION TIL EN KUNDEPROFIL

04. GAINS

Det kunden gnsker at opné fer, under
og efter, at deres job-to-be-done er
gennemfeort. Gains kan f.eks. veere
styrket kvalitet eller steerkere markeds-
position.

Brug seaetningen:
“Hjeelp mig med at opna...".

Gains kan bade veere funktionelle,
sociale og emotionelle.

03. PAINS

Er hvad kunden gerne vil undga fer,
under og efter, at deres job-to-be-done
er gennemfort.

Brug saetningen:
“Hjeelp mig med at undga...”.

Pains kan b&de veere funktionelle,
sociale og emotionelle.

KUNDEPROFIL

PROFIL FOR KUNDE / SEGMENT:

GAINS
i L)
S
L
N
P N

Copyright: Strategyzer AG

The makers of Business Model Generation and Strategyzer
BEPELG YR SO

Gentmnk MUl - SHAD JORES FREMTIDIGE VAIKETMOTOR

JOB-TO-BE-DONE ¢ - — — —
|
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O1. KUNDEN

Start med at definere, hvem kunden
er. | et B2C-setup er kunden typisk
slutkunden. | et B2B-setup kan kunden
veere bade slutbrugeren, en nagle-
stakeholder, f.eks. en direkter, en
mellemleder eller en produktions- eller
it-chef. Overvej, om det er nedvendigt
at lave flere kundeprofiler.

02. JOB-TO-BE-DONE

Hvad er det, kunden gerne vil gore/
opna? F.eks. “rengering af produktion”,
“slappe af efter arbejde”, “finde nyt tgj,
som passer til mit arbejde” eller “at fole
mig kompetent til mit arbejde”?

Brug seetningen
“Hjeelp mig med, at..”.
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TRIN O4:
KONKURRENTERNES
OG JERES UNIKKE
SALGSPUNKTER

Skab overblik over det marked, som et produkt/en service skal
indgd i ved at kortleegge det nye produkt/den nye service og
konkurrenters produkter/services i hver deres vaerdikort.

Overvej ogsa, om det vil veere fordelagtigt at kortleegge po-
tentielle alternativer for at sikre et bredere overblik over det

felt, hvor produktet/servicen pataenkes at gere sin entre. Skal
produktet/servicen ind i et marked med mange konkurrenter og
alternativer, veelg da de 3-5 vigtigste konkurrenter/alternativer.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
VZAERDIKORTET

Et veerdikort zoomer ind p& den veerdi, som produktet/servicen
leverer. Veerktgjet hjeelper med til at fokusere og afstemme de
vigtigste salgsargumenter for det nye produkt/den nye service.

For at sikre veerdikortets veerdi er det alfa og omega at bru-

ge forstehadndsviden fra og om konkurrenternes produkter/
services, og at disse efterproves og valideres gennem f.eks.
interviews hos kunder eller samarbejdspartnere. Inddrag derfor
gerne medarbejdere med direkte kundekontakt som f.eks. sup-
port, salg og servicemedarbejdere, nar veerdikortet udarbejdes.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. START MED AT LAVE ET VZAERDIKORT
FOR EGET PRODUKT/SERVICE

A) Produkter og services
Kortleeg og prioriter de vigtigste funktioner
og/eller indhold for det nye produkt/den
nye service.

B) Pains
Kortleeg og prioriter, hvordan produktet/
servicen lgser kundens udfordringer.

C) Gains
Kortleeg og prioriter, hvordan produktet/ser-
vicen skaber gevinster for kunden.

02. KONKURRENTERS VZAERDIKORT

Lav et veerdikort for hver af konkurrenternes
produkter/services.

03. UDVZAELG DE VIGTIGSTE SALGS-
PUNKTER

Pa baggrund af de udvalgte konkurrenters
veerdikort veelges de vigtigste salgspunkter
for virksomhedens nye produkt/service.
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1C. GAIN CREATORS

Hvad er det ved produktet/servicen,
som hjeelper kunden til at opna nogle
(eller méske alle) kundens gains?

1 A. FUNKTIONER

Navn og beskrivelse af det produkt
eller den service, som hjeelper kunden
med at fa lgst sit job-to-be-done.

2. KONKURRENTERS PRODUKTER/SERVICES

Kortleeg konkurrenters produkter/services.

EKSEMPEL OG INSPIRATION TIL TO-BE

— P FumxTioNER

VAERDIKORT

VIERDH CANVAS FOR PRODUKT/SERVICE

== ’

m .

| .
[ ]

| Bnrmtngyass 4

w
Trea meakure of Business Mol Genaration and Sinsteg yoe
strateysoecom

3. UDVZAELG UNIKKE SALGSPUNKTER

Pba. konkurrenternes salgspunkter kan deltagerne

S. 103

nu udveelge unikke salgspunkter for virksomhedens

nye produkt/service.

1 B. PAIN RELIEVERS

Hvad er det ved produktet/servicen,
som fjerner nogle (eller méaske alle)
kundens pains?

HKUNDEPROFIL

RO, B0 WU | BRI,

070

iR
[
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TRIN OS5:
BUDSKABS-
MATRIX

Der er nu skabt et overblik over, hvem kunden til det nye
produkt/den nye service er, kundens organisation, hvordan pro-
duktet/servicen szelges samt konkurrenternes og produktets/
servicens egne unikke salgspunkter.

Dermed er der skabt et grundlag for at generere salgsbudska-
ber og for, hvad der kommunikeres til hvem og hvornar?

REDSKAB:
VZAERDIKORTET

En budskabsmatrix er et enkelt vaerktgj, der hjeelper med at
organisere, klarlsegge noglebudskaber og sikre konsistens over
forskellige kanaler og malgrupper.

Ved at udvikle en budskabsmatrix bliver det nemmere at tilpas-
se budskaber og salgsargumenter pa tveers af specifikke seg-
menter og interaktioner, s& kommunikationen bliver malrettet
og modtagerrelevant.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. OPTEGN BUDSKABSMATRIX

Optegn en ‘tabel’ pa et whiteboard, hvor
Y-aksen repraesenterer de kanaler, hvorpa
kunden meder produktet/servicen, f.eks.
via sociale medier, messe, e-mail, telefon,
forste mede og andet made. Lad X-aksen
repraesentere, hvilke personer der indgar i
beslutningen om et potentielt kab i lobet af
produktets/servicens salgsrejse.

02. UDVIKL BUDSKABER

Notér i matrixen, hvilke budskaber der skal
kommunikeres for at overvinde potentielle

indvendinger og for at skabe motivation for
et kob.
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EKSEMPEL OG INSPIRATION TIL BUDSKABSMATRIX

O1. ORGANISATION

Seet virksomhedens
organisationsdiagram
ind p& y-aksen.

02. SALGSREJSEN

Seet virksomhedens
salgsrejse ind i x-aksen.

1
1
1
1
I KONTAKT- ANNONCE /
v ANNONCE e NS FORSTE MODE ANDET M@DE
MELLEMLEDER
SLUTBRUGER 1
SLUTBRUGER 2 - _ w
S~ ~ L S N
~ 3 <
~ ~
S~ ~ N
=~ N
SN
<~
DIREKTZR <€-------s O3.UDVIKLING AF
BUDSKABER
Kig pa de unikke
salgspunkter, og udvikl
budskaber. Hvad skal
siges til hvem og hvor?
Hvilke indvendinger skal
IT-CHEF imgdekommes?
IT-MEDARBEJDER
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TRIN O6:
WIREFRAME

Udarbejd budskaber og indhold til et eller flere stykker mar-
kedsfgringsmaterialer, som kan testes pa potentielle kunder,
f.eks. eksisterende kunder eller helt nye kunder.

Udveelg dernaest det mest centrale markedsferingsmateriale i
produktets/servicens salgsrejse, som onskes testet, f.eks. lan-
ding page for produktet/servicen, annoncer, salgspreesentation
og flyer.

REDSKAB:
WIREFRAME TOOLBOX

Wireframe toolboxen kan bruges som inspiration til at lave en
hurtig skitsering af digitale lasninger, som f.eks. app’s, digitale
systemer eller websites. Brug toolboxen pé tveers af devices,
som f.eks. mobile, tablets og desktops, for at fa skitseret digita-
le lesninger med storre praecision.

Det er en klar anbefaling, at deltagerne sa vidt muligt skriver
deres tekster fuldt ud i deres wireframes.

Hvad wireframe toolboxen kan bruges til:

O At skitsere digitale Igsninger i handen.

O Hurtigt at afklare og afstemme potentielt indhold
og funktionalitet.

O Hurtige tests pa f.eks. kunder og medarbejdere.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INSPIRATION

Giv deltagerne 10 minutter til at finde inspira-
tion. Hvem gor det godt? Taenk gerne uden
for egen branche. Deltagerne preesenterer
deres inspiration for hinanden.

0O2. IDEUDVIKLING

Brug 10 minutter pa at udvikle ideer til,
hvordan ngglebudskaberne ved produktet/
servicen kan kommunikeres via materialer-
ne. Lad deltagerne praesentere deres ideer
for hinanden.

03. WIREFRAME

Brug ideerne fra ideudviklingen til at skitsere
indholdet til den prototype, der skal udvikles.
Med marketing-prototyper anbefales det at
ga efter et sé feerdigt udtryk som muligt,

da formalet ofte er at undersegge kundens
villighed til kab.
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SADAN KOMMER DU | GANG MED AT TESTE:

De udviklede budskaber og wireframes kan testes med

det samme. P4 denne made kan | fa skaerpet budskaberne
yderligere og fa konkrete input til, hvilke budskaber der taler
bedst til modtageren og som begr veere dem, | gar i markedet
med.

En god start er at teste 1:1 med personer i malgruppen. Serg
ogsa for at teste med nogle, som ikke kender jer i forvejen.
Det er ofte nemmere at hive fat i eksisterende kunder og
netveerk, men da de allerede kender jer, vil de i udgangs-
punktet veere positive. Det er typisk hos de storste skepti-
kere, at | fAr de mest veerdifulde input. Et konkret materiale,
der kan bruges til testen, kan veere en salgspraesentation

i PowerPoint-format. Det vil f.eks. veere oplagt i en B2B-
sammenhaeng.

En anden god méade at teste budskaber pa, er at afseette

et mindre budget til annoncering pd sociale medier, f.eks.
Facebook. Det er isaer relevant i en B2C-sammenhaeng.

Her kan | specificere malgruppen og derefter meget przecist
tracke og male pa, hvilke budskaber, der virker bedst i jeres
malgruppe eller eventuelt pa tvaers af flere malgrupper. In-
volvér jeres evt. marketingansvarlige og eksperimentér med
annoncering. Det er en hurtig og meget kost-effektiv made
at fa de forste indikationer pa, hvilke budskaber | med fordel
kan ga i markedet med.

EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL WIREFRAMES

EKSEMPLER PA WIREFRAMES

X

Casnseace
Dashboard

T Seneste trustpiot
anmeldelser

| (= =)

Anbafalede handinger pd pba,
af trustpilot

X XX XX

Bemand support bedre
Bemand support bedre

>< Hontokt — Omos  Servioes

Bedre produkter.
P& kortere tid.

‘i platform 1l atyrket
Idindtaring af ding innovative
produkier og services

slgn up

O M O O X X

UDVALGTE ELEMENTER
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TRIN O7:
EFFEKTROADMAP

Udarbejd nu et forste udkast til et effektroadmap. Effektroad-
mappet hjselper med til at bryde initiativet ned og fastleegge
naeste skridt.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
EFFEKTROADMAP

Effektroadmappet bryder et initiativ ned i hhv. 1) “det hurtige eksperi-
ment”, 2) “pilotprojektet” og 3) “version 1.0”. De tre skridt repraesen-
terer den effekt, initiativet skaber i lobet af eksekveringen.

Roadmappet hjeelper til lIsbende at have fokus pa initiativets effek-
ter og at kunne validere initiativets vaerdiskabelse og betydning for
virksomheden.

Effektroadmappet kan typisk ikke laves, for den overordnede retning
for initiativet er designet. Det er ogsé muligt, at initiativet indeholder
for mange usikkerheder, til at det kan afgeres, hvad det naturlige
naeste skridt efter det forste hurtige eksperiment er. Her vil det vaere
naturligt at afvente effekterne af dette, inden design og naeste skridt
besluttes.

Hvad kan et effektroadmap bruges til?:

O At bryde initiativer ned i mindre dele og skabe et
grundlag for lgbende indsigt i et initiativs effekter.

O At give et mere detaljeret indblik i eksekveringen
af et initiativ, da veerktgjet adresserer antagelser
og risici.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. PROTOTYPE

Overvej, hvordan virksomheden hurtigt kom-
mer i gang, og hvilke succeskriterier der er
for prototypen.

02. PILOTPROJEKT

Kan prototypen skaleres til et pilotprojekt?
Og hvilke effekter forventes piloten at skabe?

03. FULD LGOSNING

Hvordan ser den fulde lgsning ud? Slut af
med at definere naeste skridt, hvem der er
ansvarlig og aftal en deadline.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL INDHOLD | ET EFFEKTROADMAP

s

Dt RN A SR ST TG TR

HANDLEPLAN

ty el rrandre dale. Siart med m Sofnere Set uebge

cotster. Planimg Pilot og Version 1.0, nde - op hvis - § indfrer
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2. Version 1.0
Fvargan ser don ferst fude

OMKOBTNINGER

=

ANTAGELSER

Naeste skridt

Folg effektroadmappet, og byg evt. en mere detaljeret handleplan. Det er ikke
sikkert, at hele effektroadmappet kan udfyldes pa nuveerende tidspunkt, men
vend tilbage til det efter det forste hurtige eksperiment. Det kan ogséa veere, at
effektkortet fra kvalificeringsworkshoppen skal genbesages og opdateres efter
det forste eksperiment for at skabe et grundiag til at méale pa effekten.

Beskriv lgsningen for hvert skridt.

Hvem har ansvaret, hvem hjaelper til, og
hvornar gennemfares skridtet?

Hvilke succeskriterier er der for
det enkelte skridt?

Hvilke omkostninger er forbundet
med skridtet?

Hvilke antagelser og/eller risici arbejdes
der med i dette skridt, f.eks. validering af
udregningsmodel eller konverteringsrate?

S. 109
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CASE:
JAMAS
WINE
APS

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
3

ETABLERET:
2019

HVOR:
Aarhus

JAMAS Wine

OM VIRKSOMHEDEN

Jamas Wine ApS forhandler egen import af spansk vin via
deres online shop. Virksomheden har fundet et hul i marke-

det ved at fokusere udelukkende pa Spanien som geografisk
omrade og derved tilbyde kunderne et ‘eksotisk’ udvalg af vine
ift. konkurrenternes hdrde kamp om mere klassiske vinomrader
som f.eks. Frankrig, Italien og Tyskland. Dette kombineret med
forskellige koncepter som samkeb og begraensede indkeb ger,
at Jamas Wine ApS skiller sig positivt ud i den harde konkurren-
ce om vinkgbere.

HVAD VISER CASEN

Casen viser, hvordan test af go-to-market-materialer og testsalg
kan give data til branding og produktudvikling og dermed bidra-
ge til at seenke kommercielle usikkerheder i et initiativ.
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BAGGRUND

De seneste ar har vin pa dase vundet frem saerligt i USA, hvor
man forventer, at det inden udgangen af 2025 vil udgere

5-10 % af markedet. Vin pa dase har klare fordele ift. vin pa
flaske, heriblandt:

O 65 % CO2-reduktion pr. liter vin som felge af dasens
lavere vaegt og dens egenskaber ift. at kunne pakkes
effektivt i logistisk sammenhaeng.

O Det er for forbrugerne ikke ngdvendigt at &bne en
hel flaske vin hver gang. Det betyder, at mindre
heaeldes i vasken.

O Forbrugeren kan i hgjere grad abne den vin, vedkom-
mende onsker, uden at det leder til et storre forbrug.

| Danmark har vinforhandlere og -forbrugere dog ikke taget
dasevinen til sig, og Jamas Wine ApS sa derfor en mulighed i

at veere blandt de feorste pa markedet med kvalitetsvin pa dase.
Derfor snskede de at opbygge deres eget dasevinsbrand. Ud-
viklingen af en ny forretning stillede krav om, at de skulle aendre
deres forretningsmodel fra at veere handelsvirksomhed til selv
at veere importoer og producent.

PROCES

| Gentaenk NU-forlgbet blev Jamas Wine ApS hjulpet til at foku-
sere pa deres markedsposition, bl.a. via dragftelser om malgrup-
per, prissaetning, vinens kvalitet og distributionskanaler. For at
nedbringe risici i brandet blev brandudtryk og -fortzelling testet
i de udvalgte malgrupper, og der blev opsat salgsmeder med
udvalgte B2B-kunder, uden at produktet var faerdigt. Til mader-
ne praesenterede man virksomheden, en prototype af daserne
og vinen.

Malet var at fa hurtig feedback og at skabe et potentielt salg af
vinen til sterre aftagere, inden selve produktionen blev igang-
sat. Dermed kunne man undgé at st& med et lager af vin, som
maske ville veere sveert at omseette.

O MARKEDSPOSITION
Malgruppe-, kanal- og produktstrategi.

O BRANDSTRATEGI
Udvikling af prototype péa visuel identitet, kerne-
kommunikation og emballagedesign.

O TEST
| projektet testede virksomheden deres veerditilbud og
produkt pa en potentiel kunde. Malet med testen var at
indsamle interessetilkendegivelse. Mgdet var positivt
og bekreeftede, at der var basis for at arbejde videre
med produktet.

EFFEKT

Jamas Wine ApS er gaet i markedet med Vindica Wine
pa ca. 180 dage. Testfasen er kort i lobet af de 180
dage, og de omsatte fra lanceringen i april 2023 100
% af deres indkabte varelager pa blot 21 dage og var
dermed Klar til yderligere skalering.
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BRAND

Brand Sprintet tager deltagerne igennem en raekke
afklaringspunkter i forbindelse med branding af en ny
forretning eller re-branding af en eksisterende, herunder

malgrupper, veerdier, konkurrenter og branding-elementer.

Sprintet hjeelper dermed at opna sterre klarhed over virk-
somhedens kommunikative grundlag og til at stille skarpt
pa, hvordan den kan differentiere sig i markedet.

Formalet med sprintet er at hjeelpe virksomheden og del-

SPRINTET BLIVER TYPISK BRUGT TIL

O Udgangspunkt for afklaring af brandstrategi for
et nyt spin-out.

O Forudgaende arbejde for relancering af
eksisterende brandudtryk.

O Brief til intern marketingafdeling eller eksternt

bureau.
tagerne til at reflektere over virksomhedens brandmeaessi-
ge afseet i fremtiden.
SPRINTET BIDRAGER TIL:
O At der pa baggrund af resultatet af de forskellige ovelser Brand Sprintet er udviklet af Jake Knapp

kan skabes et 1. udkast til, hvordan jeres brand skal se

ud og forslag til kommunikation.

og Google Ventures.

Hvem Hvornar Hvorfor Typisk prototype Typisk test Tid

Ejer, direktor, Nar virksomheden skal Sprintet sik- 1. udkast pa en el- Kvalitativ 1:1 180 min. Hver deltager

salgsansvarlig, re-brandes, opdatere rer enighed om ler flere versioner interview med i sprintet kan med

marketing- sit brand eller skabe et virksomhedens af jeres kommende kunder. Malet er fordel forberede

ansvarlig. nyt brand. udtryk, malgruppe, visuelle identitet. at undersoge, om ovelse 1, 2, 3,4 og 5
veerdier og kom- brandet opfattes pa forhand, sadan at
munikative rolle. som tilteenkt hos sprintet i hojere grad

malgruppen. kan bruges til en drof-
telse af disse.
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SPRINT-OVERBLIK

Brand Sprintet er en effektiv made hurtigt at udvikle og/eller tilpasse et brands position. Sprintet
hjeelper til at kigge 10 ar frem, definere kernevaerdier og til at fastleegge virksomhedens kommunika-
tive position. Brug sprintet som grundlag for udviklingen af virksomhedens brand.
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(0}

10-ARS-ROADMAP:
HVOR SKAL VI HEN?

Et 10-ars-roadmap hjeelper til at taenke langsigtet. Dvelsen giver deltagerne
mulighed for at udforske potentielle muligheder pa den lange bane. Det ud-
viklede 10-ars-roadmap er ikke en forretningsplan som skal falges, men skal
mere fungere som en slags hegnspeele for virksomhedens brand.

o2

HVAD, HVORDAN OG
HVORFOR?: HVOR ER VI?

Hvad, hvordan og hvorfor veerktagjet hjeelper til, pa et overordnet niveau, at
forholde sig til, hvilke produkter/services virksomheden leverer, hvordan det
gores og ikke mindst hvorfor? At fundere brandet i et steerkt ‘hvorfor’ giver et
godt afsaet for brandets position.

03 VZERDIER Veerdier er en af de centrale piller i et brand, s& at kortlaegge og udveelge brandets
veerdier er derfor et vaesentligt punkt i denne proces. | gvelsen udvikles ikke
feerdige veerdier, men man skaber et udgangspunkt for at starte udviklingen af
et brand. Vaerdierne kan skrives feerdige pa et senere tidspunkt.

MALGRUPPER Malgruppegvelsen sikrer, at brandet har et fast udgangspunkt for, hvordan

04

malgrupperne skal prioriteres og dermed ogsa et afsaet for, hvem markeds-
foringen pa sigt har som sin primasre modtager.

oS

KONKURRENTER OG
KOMMUNIKATIV ROLLE

@velsen hjselper med at placere virksomhedens kommunikative position og
er et udgangspunkt for at forsta brandets placering ift. dets konkurrenter og
dermed ogsé dets potentielle kommunikative differentiering.
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TRIN Of:
10-ARS-ROADMAP

10-&r-roadmappet hjeelper med at teenke langsigtet. Jvelsen gi-
ver deltagerne mulighed for at overveje potentielle muligheder
for virksomheden pé& den lange bane. 10-ars-roadmappet udgoer
dermed ikke en forretningsplan, som skal felges, men viser,
hvordan brandingen skal italeseettes.

REDSKAB:
10-ARS-ROADMAP

Introduktion til 10-ars-roadmappet

10-&rs-roadmappet er en gvelse som hjeselper til at teenke virk-
somhedens rolle ud over en lezengere tidshorisont. Dvelsen kan
ogsa med fordel laves med en 15- eller 20-arig tidshorisont.
Dermed tvinges deltagerne til at gere sig overvejelser om, hvor-
dan bade kundernes praeferencer, industrien og andre mega-
trends vil udvikle sig over tiden.

Hvad kan 10-ars-roadmappet bruges til?:
O Undersoge mulige fremtidige scenarier for
virksomheden.

O Sikre at brandet pa sigt har forholdt sig til dets
udviklingsmuligheder.

Materialer:
O Whiteboard eller vaeg til optegning af modellen
med arene.

O Post-its til at notere de forskellige bud pa, hvad
de forskellige ar indeholder.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. FORBEREDELSE

Skriv henholdsvis 3, 5 og 10 ar op pa en tavle,
og introducer gvelsen til deltagerne.

02. DELTAGERNE UDARBEJDER DERES BUD

Lad hver deltager udvikle sit eget svar pa (gule
post-its), hvor de forventer, at virksomheden

er de respektive ar, f.eks. nye markeder, nye
produkter og nye teknologier, som virksomheden
med fordel kan benytte sig af.

03. OPSUMMERING

Lad hver deltager preesentere, hvad de har
skrevet for hver af de 3, 5 og 10 ar. Diskuter
og sammenfat essensen for hvert ar pa bla
post-its.
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EKSEMPLER OG INSPIRATION TIL ET 10-ARS-ROADMAP

Roadmappet giver overblik over potentielle fremtider, som virksomheden forventes at kigge ind i.
Hver deltager laver sin egen fremskrivning af, hvordan de forventer, at de forskellige ar kommer

til at se ud.

O1. DELTAGERNES BUD

Lad hver deltager komme
med deres bud pa, hvad
de tror virksomheden la-
ver om hhv. 3, 5 og 10 ar.

3 AR
s Y
______ >
N\ J
s Y
N\ J
s Y

5 AR

s Y
______ >

N\ J
s Y
N\ J
s Y
N\ J

02. OPSUMMERING

Stem pa de forskellige forslag, og opsummer pd den baggrund
de enkelte &r i hver sin post-it (bld post-it).
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TRIN O2:
HVAD, HVORDAN OG
HVORFOR?

@velsen hjeelper jer med at blive skarpe pa: Hvad | gar? Hvor-
dan | ger det? Og hvorfor | ger det? Den hjeelper ogsad med at
skeerpe og ensrette kommunikationen, da resultatet af ovelsen
kan danne ramme for den fremtidige kommmunikation.

REDSKAB:
HVAD, HVORDAN OG HVORFOR?

Introduktion til Hvad, hvordan og hvorfor?

@velsen er udviklet af Simon Sinek. “Hvad, hvordan og hvor-
for?” hjeelper til at udforske og gere virksomhedens kerne
forstéelig: 'Hvorfor' beskriver formalet, 'Hvordan' fokuserer pa
processen, og 'Hvad' definerer det, virksomheden tilbyder til
kunderne. Dvelsen skaber et steerkt fundament og har potentia-
le til at synliggere mulige differentieringsmuligheder i forhold til
konkurrenter og alternativer.

Materialer:

O Whiteboard eller vaeg til optegning af modellen.

O Post-its til at notere de forskellige bud pa hvad,
hvordan og hvorfor?

FACILITERING AF QVELSEN

O1. HVAD?

Introducer gvelsen, og lad hver deltager starte
med at skrive, hvad virksomheden leverer.
Teenk péa specifikke produkter og services,
f.eks. en pumpe, rengering eller radgivning.
Opsummer deltagernes post-its, og skriv dem
sammen pa ny post-its.

02. HVORDAN?

Notér dernaest, “hvordan” | ger det. Hvordan er
altsa en beskrivelse af, hvad der ger virksom-
hedens produkt/service specielt, f.eks. smart
design og prisbevidste lgsninger, som dermed
bliver til et godt valg for kunden. Opsummer
deltagernes post-its, og skriv dem sammen.

03. HVORFOR?

Stil skarpt pa “hvorfor” | leverer jeres pro-
dukter. Hvad er det, der gor, at medarbejder-
ne star op for at ga pa arbejde? "Hvorfor”
kan ogsa sidestilles med vision og passion.
Opsummer deltagernes post-its, og skriv
dem sammen.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL PROCESSEN

“HVAD, HVORDAN OG HVORFOR?”

HVORFOR

HVORDAN

HVAD
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1-2-3

Lad alle deltagere skrive deres bud pa hhv.
hvad, hvordan og hvorfor (gule post-its).
Gennemga felterne et ad gangen, og opsum-
mer lgbende (bla post-its).
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TRI N 03: FACILITERING AF OVELSEN
w VZERDIER

O1. BRUTTOLISTE

En virksomheds veerdier er essentielle for at skabe en tro-
veerdig brandidentitet. Vaerdier skal resonere med kunder og
medarbejdere og skabe forbindelser, der hjeelper virksomhe-
den til at differentiere sig i nye markeder eller i markeder med
hgj konkurrence.

Giv alle deltagerne 5 minutter til at skrive
de vigtigste veerdier for virksomheden ned.
Preesenter vaerdierne for hinanden.

@velsen faciliterer ikke et uddybende veerdiarbejde. Se derfor

ovelsen som en kickstart til et veerdiarbejde, der efterfolgende 02. STEM OG PRIORITER

skal arbejdes videre med.
Stem péa veerdierne og prioriter dem. Er der
nogle, som er vigtigere end andre?

03. UDVAELG
o
EKSEMPEL PA VZAERDIER
Udveelg de 3-5 vigtigste vaerdier, og knyt
gerne en beskrivelse til hver af dem.

O - e (0]

1. Bruttoliste 2. Stem og prioriter 3. Udveelg
Lav en bruttoliste over mulige veerdier. Lad hver deltager stemme péa de veerdier, Veegt jeres veerdier, eller hvordan
som de mener er de vigtigste. | har stemt.



o TRIN 04:
g3 MALGRUPPER

At veere enige om malgrupper og/eller segmenter er centralt
i udviklingen af et brand og for at sikre konsistent og effektiv
kommunikation.

@velsen hjeelper til at danne overblik over, hvilke malgrupper virk-
somheden har, og hvem der er de vigtigste at kommunikere til.

EKSEMPEL PA MALGRUPPER

1. Bruttoliste
Lav en bruttoliste over jeres malgrupper.

2. Stem og prioriter
Lad hver deltager stemmme péa den eller de

malgrupper, som de mener er de vigtigste.
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FACILITATORNOTER

O1. BRUTTOLISTE

Notér alle potentielle malgrupper. Hvis der
kun er én malgruppe, sd brug evt. segmen-
ter af kunderne.

02. STEM OG PRIORITER

Stem, prioriter og beskriv hver malgruppe
eller segment.

03. UDVAELG

Udveelg de 3-5 vigtigste malgrupper eller
segmenter for brandet.

-—->

3. Udveelg
Veegt jeres malgrupper, eller
hvordan | har stemt.
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TRIN OS5:
KONKURRENTER
OG KOMMUNIKATIV
ROLLE

Denne gvelse gar ud pa at skabe overblik over konkurrenter og
eventuelle alternativer pa markedet og deres made at kommu-
nikere pa. Slut af med at placere egen virksomhed, og definer
dens kommunikative rolle.

@velsen hjeelper til at overveje virksomhedens kommunikative
rolle. Hvis det er sveert, kan en hjeelp veere at eksemplificere
den via en anden branche, ved eksempelvis bilboranchen; hvilke
bilmaerker ville virksomheden og dens konkurrenter s veere?

REDSKAB:
POSITIONERINGSMATRIX

Introduktion til positioneringsmatrix

En positioneringsmatrix kan bruges til at overveje et brands
kommunikative rolle. Matrixen kan ogsé hjeelpe til at spotte
potentielle kommunikative huller i markedet.

Materialer:

O Whiteboard eller vaeg til optegning af modellen.

O Post-its til at notere de forskellige bud pa
konkurrenter og kommunikativ rolle.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. BRUTTOLISTE

Notér alle virksomhedens konkurrenter. Er der
mange konkurrenter eller alternativer, sa veelg
de 5-10 vigtigste.

02. PLACERING AF KONKURRENTER

Optegn en matrix med feolgende to akser: “Klas-
sisk<->Moderne” og “Reserverede<->Udadvend-
te”. Placer konkurrenterne én efter én i matrixen.

03. VIRKSOMHEDENS PLACERING

Placer dernaest virksomheden i matrixen. Kig
tilbage pa de tidligere ovelser og vurder, om
placeringen er den rigtige.
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EKSEMPEL PA KONKURRENTER OG KOMMUNIKATIV ROLLE

O1. BRUTTOLISTE 03. PLACER EGEN
VIRKSOMHED |
POSITIONERINGS-

»»

Lav en bruttoliste over

konkurrenterne.
MATRIXEN
I
[ J [ [ J 1 Naeste skridt
]
| Saml udfaldet af alle ovelser fra sprintet,
. : og overlevér dem til en designer, som kan
@ @ A : udvikle et 1. udkast til et brand.
N N I
\ I
N X
] : .
AY A 1
AY N
N . v =

‘ \\

N
]
02. PLACER
KONKURRENTERNE |
POSITIONERINGS- @
MATRIXEN

|

|

I

I

I

|

|

|

I

I

I

|

|

|

I

I

|

|

|

I

I

I

|

|

|

1

: Sadan kommer du i gang med at teste
: En god made at komme i gang med at te-
: ste opfattelsen af et brand er at samle én
I eller flere fokusgrupper. En fokusgruppe
| bestar af 4-6 deltagere fra jeres malgrup-
: pe, som |l inviterer til et gruppeinterview.

I | fokusgruppen kan | teste de forste

: designs og sparge ind til, hvad gruppen

} oplever og teenker, nar | viser dem tidlige
I udgaver af designs. Det kan veere en god
: ide i de tidlige faser af brandudviklingen

: at arbejde med 2-3 forskellige retninger

: og teste dem af i fokusgrupper: Oplever

| modtagerne det, som vi i sprintet satte os
| for at signalere med brandet?

|

I

I

|

|

|

I

I

I

|

|

|

I

I

I

A
\

Fokusgrupper er ogséa et oplagt sted at
teste, hvordan jeres konkurrenter fra posi-
tioneringsmatrixen opfattes hos kunderne.
Det kan yderligere skeerpe jeres forstaelse
af positioneringen af brandet og hjeelpe jer
til at blive mere konkrete pa, hvordan | kan
skille jer ud ift. konkurrenterne.
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DIGITALISERING AF

PROCESSER

Hvem

Sprintet for digitalisering af processer hjzselper til at stille
skarpt pa, hvordan eksisterende processer kan digitalise-
res. Det kan f.eks. veere interne processer eller proces-
ser, som involverer kunder og/eller samarbejdspartnere.
Succesen af sprintet afhaenger af, at alle forstar og er
enige om processerne, og det er derfor vigtigt at sikre, at
sé& mange som muligt kan byde ind med tanker og ideer
helt fra starten.

| sprintet optegnes processen, som den er nu (as-is),
samtidig med at der skabes overblik over, hvad der i den
fungerer ‘godt’ og ‘mindre godt’. Efter sprintet star | med
en tilsvarende skitse for en ny (og bedre) proces (to-be).
Yderligere hjeelper sprintet med at optegne en skitse for,
hvordan jeres digitale lgzsning kan se ud. Med skitsen far |
samtidig synliggjort usikkerheder og muligheden for hur-
tigt at fa afklaret dem via konkrete og relaterbare ideer.

Hvornar Hvorfor

SPRINTET BLIVER TYPISK BRUGT TIL

Optimering og/eller nyudvikling af interne processer

som f.eks.:
O Salg O ERP-system
O Lager O Bogfering

O Kundehandtering

Husk at deltagerne pa sprintet gerne méa udgore et sa
diverst hold som muligt, sddan at bade tekniske kompeten-
cer, brugere og forretning er repraesenteret. P4 den made
gives de bedste forudsaetninger for at f& mange forskellig-
artede ideer og forslag i spil.

Typisk prototype

Typisk test

Tid

Ansvarlige for
processen,
noglemedarbejde-
re, evt. kunder og/
eller samarbejds-
partnere samt
eksperter.

For at sikre
overblik over
processerne og
identificere
muligheder og
optimeringer.

Nar manuelle proces-
ser skal flyttes til et
digitalt system eller en
platform.

Procesforlgb,
klikbar mock-up af
det vigtigste flow.

Kvalitativ 1:1 inter-
view med interne
og/eller kunder
afhaengigt af,
hvem malgruppen
er. Formalet er at
afklare om struk-
tur og opsaetning
fungerer.

280 min.
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SPRINT-OVERBLIK

T
o]

04

ces eller til at skabe en helt ny.

De forskellige aktorer
i processen

. A

oS

TEST-FLOW

Hvad er de vigtigste interaktioner i den digitale

==

01 AS-IS Lav en visuel kortleegning af processen, som den
ser ud nu.
Hvad der fungerer godt?
| |
o i - - |
02 SPEEDBAD Skab overblik over, hvad der fungerer godt og =i
mindre godt.
Hvad der fungerer mindre godt?
03 IDEUDVIKLING Skab mulige lgsninger til at im@dekomme de =
aspekter, som fungerer mindre godt.
TO-BE Brug ideerne til at tilpasse den eksisterende pro-

proces?

06

WIREFRAME

Optegn en skitse af et eller flere centrale interak-
tions-momenter. Skitserne kan bruges til at teste
den fremtidige digitale proces.

o7

EFFEKTROADMAP

Opbyg en proces for, hvordan den digitaliserede
proces hurtigt kan implementeres, og virksomhe-
den kan hgste veerdi af indsatsen.
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TRIN O1:
AS-IS

For en proces kan optimeres, er det vigtigt, at alle deltagere har
det samme billede og forstéelse af processen. Derfor er det en
god ide at visuali e proc n for pa den made at reducere
risikoen for misforstdelser og for at kunne diskutere forskellige
aspekter af den eksisterende proces. Kortleegningen af as-is kan
med fordel gores inden sprintet.

REDSKAB:
PROCESKORTLAZAGNING

Introduktion til proceskortliaegning

Kortlzegning af processer kan geres pa mange forskellige mader
alt efter, hvilken proces der skal optimeres. Enhver proces bestar
af en reekke handlinger i en bestemt reekkefolge, som er bundet
sammen af en bestemt logik. Proceskortlaegning er en effektiv
méade at danne sig et overblik over b&de eksisterende processer,
herunder mulige udfordringer eller forbedringer, og optegnelser af
helt nye processer.

Hvad proceskortlisegning kan bruges til:

O Danne og afstemme overblik over processer.
O Identificere udfordringer og muligheder.

O Udvikling af nye processer til implementering.

Materialer:

O  Whiteboard eller vaeg til optegning af processen.

O Post-its til at notere akterer og skridt i processen.

FACILITERING AF QVELSEN

Optegn processen, som den er nu pa en tavle eller
ved hjeelp af post-its. Der er mange forskellige mader
at kortleegge en proces pa og dermed ogsa forskel-
lige metoder, som kan anvendes. Herunder er et par
eksempler pd, hvordan de kan gribes an pa forskelli-
ge omrader:

SALG

Hvordan ser salgstragten ud fra forste gang
en kunde hgrer om virksomheden, til de har
kobt et produkt eller en service?

INTERNE PROCESSER (F.EKS. LAGER,
KUNDEHANDTERING, ERP-SYSTEM,
BOGFQRING)

Hvordan er processen, fra opgaven startes
til den afsluttes?

KUNDEREJSE

Hvilken oplevelse har kunderne i forbindelse
med kob, service og genkob?

VZERDIKZADE

Hvordan gér produktet fra ravare til salgbart
produkt/service?
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EKSEMPLER PA OG INSPIRATION TIL PROCESKORTLZAGNING

SALGSMODEL KUNDEREJSE

En salgsmodel kan optegnes pa forskellige mader. Ofte En kunderejse viser kundens oplevelse med et produkt eller
bruges en tragt som beskriver kundens modenhed til keb. en service, og er et godt redskab til at systematisere og
Tragten binder salg og markedsfering sammen. forstd, hvordan kundens interaktion med virksomhedens

produkt eller service kan forbedres.

Marketingtragten: B2C vs. B2B Kunderejse

B2C — B2B D T T T T T

\ 4
FLOWCHART SERVICE BLUEPRINT
Flowchartet giver overblik over interne processer og kan Kortlaegningen visualiserer, hvordan forskellige service-
tilpasses til naesten enhver kortlsegningsovelse. komponenter som f.eks. medarbejdere, systemer og kun-

der interagerer ift. kundens touch points.

De forskellige aktorer i processen

: - BN - BN - BN
o - :
|
- . ]
[ ] v é
N -

. v A
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TRIN O2:_
SPEEDBAD

Nar as-is processen er kortlagt, skal | undersgge, hvor potentialer-
ne/udfordringerne ligger. Hertil kan man med fordel anvende bade

kvalitative og kvantitative analyser som hjeelp til at belyse, om der
er udfordringer, der “braender” mere end andre.

REDSKAB: SPEEDBAD

Speedbaden er et veerktaj, som hurtigt hjselper med at danne
overblik over og prioritere de udfordringer, som skal lgses eller
de potentialer, som kan indfries. Veaerktgjet findes i flere forskelli-
ge udgaver. Den viste udgave er meget simpel og nem at tilpas-
se forskellige typer af opgaver og udfordringer.

Igennem 3 skridt hjeelper speedbaden til at kortleegge, priorite-
re, idegenere og udveelge lgsninger, som kan hjaelpe virksom-
heden fremad.

Hvad kan speedbaden bruges til?:

O Hurtig kortlaegning af udfordringer.

O Hurtig udvikling og udveelgelse af ideer.

Materialer:

Whiteboard til optegning af speedbad eller en stor vaeg.
Post-its, kuglepenne og et ur.

Dot-votes til afstemning.

O O o o

Veerdi-/indsatsmatrix (QR-kode pa side 128).

FACILITERING AF QVELSEN

O1. HVAD FUNGERER GODT?

Giv hver deltager 5 minutter til at notere,
hvad de mener fungerer godt i processen,
som den er nu. Placer og gennemga noterne
i den proces | har kortlagt. Lad deltagerne
notere i stilhed, og lad dem praesentere de-
res noter for hinanden.

02. HVAD FUNGERER MINDRE GODT?

Giv hver deltager 10 minutter til at notere,
hvad der “fungerer mindre godt” i
processen.

03. STEM OG PRIORITER

Giv hver deltager 3 stemmer og stem pé det,
som anses for den sterste udfordring i den
nuvaerende proces.

04. SPORGSMAL

Tag den udfordring, som har faet flest stem-
mer, og vend den til et spgrgsmal. Er udfor-
dringen f.eks., at “ingen i vaerkstedet gider at
indtaste data”, sd vend denne udfordring til,
“hvordan sikrer vi, at vi far relevante data fra
veerkstedet?”. Spgrgsmal gor udfordringen
aktiv og nemmere at arbejde med.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL EN SPEEDBAD

Skab overblik over, “hvad der fungerer
godt”, og “hvad der fungerer mindre
godt” i den nuveerende proces. Brug 5
minutter pa hvert spergsmal.

0O1. Hvad fungerer godt?

02. Hvad fungerer mindre godt?

S. 127

Prioriter udfordringerne ved at give
hver deltager 3-5 stemmer. Vend den
eller de vigtigste udfordringer til et
sporgsmal.

03. Stem og prioriter

Nar udfordringerne er kort-
lagt, kan deltagerne stemme
pa de udfordringer, som

de mener er de storste,

og dermed prioriteres de
oplistede udfordringer.

04. Sporgsmal
Udfordringerne vendes
til et spergsmal ved
brug af saetningen,
“hvordan kan vi...?".
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TRIN O3:
KONKRETISERING
AF IDEER

Brug det eller de hgjest prioriterede spargsmal som udgangs-
punkt til at udarbejde ideer. Praesenter og prioriter de ideer,
deltagerne tror mest pa.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
VZAERDI-/INDSATSMATRIX

En veerdi-/indsatsmatrix kan bruges til prioritering af ideer, op-
gaver eller projekter. De to akser Veerdi og Indsats skaber en
kvadrant, der hjeelper med at afgere, hvilke ideer, opgaver eller
projekter der skal fokuseres pa forst.

Veerdi kan forstas som f.eks. tid sparet, gget omsaetning, ar-
bejdsgleede eller markedsandele, og indsats kan forstds som
den investering, der kraeves for at gennemfore en ide eller et
projekt i tid eller som kr. og gre.

Hgj veerdi og lav indsats er klart at foretraekke, mens lav vaerdi
og hgj indsats bor veere lavt prioriteret.

Matrixen beror pa deltagernes subjektive vurdering og en efter-
folgende analyse og validering af de forskellige ideers veaerdi og
indsats, kan veere nodvendig.

Hvad kan en vaerdi-/indsatsmatrix bruges til?:

O Brug den, hvis der er tvivl om, hvordan deltagerne skal
prioritere deres ideer.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INSPIRATION

Start med at give deltagerne 10-15 minutter
til at finde inspiration til mulige lesninger.
Kort sagt, lav en bruttoliste over nye mulige
losninger. Bed gerne deltagerne om at teenke
ud af egen branche og lade sig inspirere af
andre, som generelt gor det godt. Deltager-
ne praesenterer inspirationen for hinanden.

02. LOSNINGER

Med udgangspunkt i inspirationen skal hver
deltager nu udarbejde forslag til lesninger.
Alt afhsengigt af kompleksitet kan dette
gores med forskellige maengder af tid, men
typisk vil det tage 20-40 minutter.

03. PRIORITER

Prioriter lasningerne ved hjeelp af veerdi-/ind-
satsmatrixen, og lad pd den made deltager-
ne udveelge de ideer, som de tror mest pa.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL BRUG AF VZERDI-/INDSATSMATRIX

O1. INSPIRATION

Lad deltagerne finde inspiration pba. de priori-
terede sporgsmal.

02. LOSNINGER

Lad deltagerne idegenerere lgsninger pba. den fundne inspiration.
Lad herefter deltagerne praesentere deres ideer for hinanden.

P N 0O1. AMAZON 06. NOVO INITIATIVETS NAVN
i |
: ? n 02. VESTAS 07. NASA Beskrivelse af initiativet, f.eks.
i ! | simplificering af kvalitetskontrol eller
777777 ! P ! 03. AIRBNB 08. TIKTOK isering af tilbudsi ing.
R Ly ] 04. GOOGLE 09. FACEBOOK Maigruppe:
] ? 1 05. TESLA 10. TWITTER (X) Veerdi:
S :
(Eksempel pé en idé)
03. PRIORITER
Prioriter lasningerne ved hjeelp F A ———
af veerdi-/indsatsmatrixen, og PRIORITERING

udveelg pa den made de ideer,
deltagerne tror mest pa.

Ideer som kan placeres her,
skaber hgj veerdi, og kraever
en lille indsats. De bor have
hojest prioritet. @

Vi foe
Berra

UDDELEGER ~ ~

- GEM

> - Ideer med hgj veerdi, men
- 1 @ - som kraever stor indsats,
HOJ PRIORITET ~ C}

P - kan med fordel gemmes, til
efter ideer med lav indsats er

eksekveret.

R IKKE RELEVANTE
«----""""° Ideer, der kraever en hgj
@ indsats og leverer lav veerdi,
er ikke veerd at forfelge, s&
sortér dem fra.

Ideer med lav veerdi og lav
indsats kan med fordel ud-
delegeres og implementeres
med det samme.
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TRIN O4:
TO-BE PROCES

Brug ideerne fra Trin O3 til at modificere eller restrukturere den
eksisterende as-is proces. Det kan vaere, at processen kraever en

fuldsteendig ny struktur, og at den derfor skal have et fuldt redesign.

Obs. to-be processen kan med fordel testes allerede nu, f.eks. pa
medarbejdere, samarbejdspartnere, eksperter eller leverandorer.
Derved kan deltagerne med det samme fa afklaret centrale sporgs-

mal og/eller fa afdeekket potentielle udfordringer.

HVORDAN FACILITERES
OVELSEN

O1. OPTEGN TO-BE-PROCES

Visualiser den nye proces enten ved at til-
passe den eksisterende proces eller ved at
optegne en helt ny proces.

EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL VISUALISERING

AF EN TO-BE PROCES

O1. OPTEGN TO-BE PROCESSEN
Placer de genererede ideer i det oprindelige flow, og optegn der-
med den nye proces, som skal erstatte den eksisterende.

PRIORITERING

De forskellige aktorer i
processen.
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A

O1. FLOWS
Hver deltager optegner
sit eget flow.

TRIN OS5:
TEST-FLOW

Udveelg det vigtigste flow for processen. Et flow kan f.eks. veere, de
data en kunde eller en medarbejder skal indtaste, eller en serie af
handlinger en samarbejdspartner skal gore. Overvej hvem, der er
den primaere bruger og/eller, hvor der er storst usikkerhed ift., om
den digitale proces skaber den veerdi, som forst er antaget. Qvelsen
hjeelper med at optegne en hurtig skitse for den nye digitale proces.

EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL
VISUALISERING AF ET TEST-FLOW
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FACILITERING AF QVELSEN

O1. FLOWS

Bed deltagerne om hver isser at optegne det
vigtigste flow i 6 grove skridt. Start med det
6. og det 1. skridt, og fyld derefter de reste-
rende skridt ud.

02. VELG FLOW

Veelg og tilpas det flow, som deltagerne tror
mest pa. Hold tilpasninger og hele flows pa
maks. 5-7 skridt.

1. START 2. SKRIDT

3. SKRIDT

4. SKRIDT

5. SKRIDT 6. SLUT

1. START 2. SKRIDT

3. SKRIDT

4. SKRIDT

5. SKRIDT 6. SLUT

»

\

\
02. UDVAELG FLOW
Udveelg og tilpas test-flowet.
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TRIN O6:
WIREFRAME

Optegn skeerme til det valgte flow fra Trin O5 til brug for test pa
den primaere malgruppe for den nye proces.

REDSKAB:
WIREFRAME TOOLBOX

Wireframe toolboxen kan bruges som inspiration til at lave en
hurtig skitsering af digitale lesninger, som f.eks. apps, digitale
systemer eller websites. Brug toolboxen pé tvaers af devices,
som f.eks. mobiler, tablets og desktops, og skitser dermed digi-
tale lesninger med stoerre eller lavere praecision.

Det er en klar anbefaling, at deltagerne sa vidt muligt skriver
deres tekster fuldt ud i deres wireframes.

Hvad wireframe toolboxen kan bruges til:

O At skitsere digitale Igsninger i handen.

O Hurtigt at afklare og afstemme potentielt indhold
og funktionalitet.

O Hurtige tests pa f.eks. kunder og medarbejdere.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INSPIRATION

Giv deltagerne 10 minutter til at finde inspira-
tion. Hvem gor det godt? Taenk gerne uden
for egen branche. Deltagerne preesenterer
deres inspiration for hinanden.

0O2. IDEUDVIKLING

Brug 10 minutter pa at udvikle ideer til, hvor-
dan processen kan digitaliseres, og hvordan
interaktionen med den primaere malgruppe
skal veere. Lad deltagerne praesentere deres
ideer for hinanden.

03. WIREFRAME

Brug ideerne fra ideudviklingen til at skit-
sere indholdet til den prototype, som skal
udvikles.
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SADAN KOMMER DU | GANG MED AT TESTE

Dine wireframes pa en fremtidig l@sning er i princippet klar
til at blive testet. Oftest vil det kraeve en lille smule opryd-
ning og forfining, men herefter kan du sesette tests op med
de mennesker, som lgsningen er relevant for. Det kan bade
veere eksternt ud imod kunder og samarbejdspartnere, og
internt imod medarbejdere og interne stakeholdere.

Det er oftest vigtigere at forholde sig til, om lgsningen laser
et problem for brugeren, end hvorvidt de kan lide lgsnin-
gen. Lgsninger pa wireframe-stadiet er ofte stadig ra og
ufeerdige. Derfor er | pa dette tidspunkt blot interesseret

i en validering af, om lgsningen har potentiale til at gere
processer, arbejdsgange osv. nemmere eller mere effektive
for brugeren.

Den nemmeste made at komme i gang er at teste med

én eller flere brugere, hvor du taler dem igennem lgsnin-
gen og, hvad den potentielt skal gore. Test sa billigt som
muligt ferst ved at preesentere stregtegninger pa et stykke
papir. Hvis brugerfeedbacken er positiv kan du senere lave
klikbare prototyper i eksempelvis Figma (software), hvor
brugeren oplever det mere som et fuldt funktionelt digitalt
system.

EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL WIREFRAMES

EKSEMPLER PA WIREFRAMES

X

Casnseace
Dashboard

Seneste trustpilot
anmeldelser

( ® ®
Anbafalede handinger pd pba,
af trustpilot

X XX XX

Bemand support bedre
Bemand support bedre

>< Hontokt — Omos  Servioes

Bedre produkter.
P& kortere tid.

‘i platform 1l atyrket
Idindtaring af ding innovative
produkier og services

slgn up

O M O O X X

UDVALGTE ELEMENTER
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TRIN O7:
EFFEKTROADMAP

Udarbejd nu et forste udkast til et effektroadmap. Effektroad-
mappet hjselper med til at bryde initiativet ned og fastleegge
naeste skridt.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
EFFEKTROADMAP

Effektroadmappet bryder et initiativ ned i hhv. 1) “det hurtige eksperi-
ment”, 2) “pilotprojektet” og 3) “version 1.0”. De tre skridt repraesen-
terer den effekt, som initiativet skaber i lobet af eksekveringen.

Roadmappet hjeelper til at have lgbende fokus pa initiativets effekter
og dermed at validere initiativets veerdi og betydning for virksomhe-
den.

Effektroadmappet kan oftest ikke laves for, at den overordnede
retning for initiativet er designet. Det er ogsa muligt, at initiativet
indeholder for mange usikkerheder, til at det kan afgeres, hvad det
naturlige naeste skridt efter “det hurtige eksperiment” er. Her vil det
vaere naturligt at afvente effekterne af eksperimentet for derefter at
designe og afgere naeste skridt.

Hvad kan et effektroadmap bruges til?:

O At bryde initiativer ned i mindre dele og give
lobende indsigt i et initiativs effekter.

O At give et mere detaljeret indblik i eksekveringen
af et initiativ, da veerktgjet adresserer antagelser
og risici.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. PROTOTYPE

Overvej, hvordan virksomheden hurtigt kan
komme i gang, og hvilke succeskriterier der
er for prototypen.

02. PILOTPROJEKT

Kan prototypen skaleres til et pilotprojekt?
Og hvilke effekter habes der pa, at piloten
vil skabe?

03. FULD LGSNING

Hvordan ser den fulde lgsning ud? Slut af
med at definere naeste skridt, hvem der er
ansvarlig, og aftal en deadline.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL INDHOLD | ET EFFEKTROADMAP

s

Dt RN A SR ST TG TR

HANDLEPLAN

ty el rrandre dale. Siart med m Sofnere Set uebge

cotster. Planimg Pilot og Version 1.0, nde - op hvis - § indfrer
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Q
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2. Version 1.0
Fvargan ser don ferst fude

OMKOBTNINGER

=

ANTAGELSER

Naeste skridt

Folg effektroadmappet, og byg evt. en mere detaljeret handleplan. Det er ikke
sikkert, at hele effektroadmappet kan udfyldes helt pd nuvaerende tidspunkt,
men vend tilbage til det efter det forste hurtige eksperiment. Det kan ogsé veere,
at effektkortet fra kvalificeringsworkshoppen skal genbesgges og opdateres
efter det forste eksperiment for at skabe et grundlag for at male pa effekten.

Beskriv lgsningen for hvert skridt.

Hvem har ansvaret, hvem hjaelper til, og
hvornar gennemfares skridtet?

Hvilke succeskriterier er der for
det enkelte skridt?

Hvilke omkostninger er forbundet
med skridtet?

Hvilke antagelser og/eller risici arbejdes
der med i dette skridt, f.eks. validering af

udregningsmodel eller konverteringsrate.
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CASE:
OSTRUP
AUTO-
OPHUG

EJERSTRUKTUR:
Ejerledet

ANTAL ANSATTE:
14

ETABLERET:
201

HVOR:
Aars

OM VIRKSOMHEDEN

@strup Autoophug & Genvindingsindustri indkeber, ophugger
og seelger biler, maskiner og skrot til genbrug og videresalg.
De er blandt landets storste ophuggere med flere lokationer i
Jylland og pa Fyn.

HVAD VISER CASEN

Casen viser, hvordan prototyper indledningsvist kan veere med
til at teste og validere retningen pa en Igsning samt veere et
udgangspunkt for en teknisk kravspecifikation.
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BAGGRUND

@strup Autoophug processer arligt flere tusinde emner pa
deres pladser. De deltog i Genteenk NU! med det formal at finde
en lgsning, som kunne hjaelpe dem med at skalere yderligere.
De manuelle processer kunne ikke lzengere handtere presset
ift. at skabe et samlet overblik pa tveers af lokationer. Der er i
branchen fa udviklede tredjepartssystemer, og disse understot-
tede ikke virksomhedens behov for flere lokationer og konverte-
ring af emner.

strup Autoophug & ¥

envindingsindustri

561

PROCES

@strup Autoophug blev i Gentaenk NU! hjulpet med
folgende proces:

O Kortlaegning af processer
Forst blev et fuldt overblik over de eksisterende pro-
cesser skabt: Hvordan geor vi i dag, og er der nogle
processer, som kan forenkles?

O Ideudyvikling
Derneest blev det besluttet, at der skulle laves en
digital lgsning, som kan understotte deres processer,
uden at der skal tastes og registreres i flere systemer.

O Prototype: Skitsering af losning som wireframe
Pa baggrund af ideudviklingen blev der udviklet en
wireframe, som er en hurtig handtegning af syste-
mets vigtigste funktioner og flows, som viste, hvordan
systemet i grove traek skulle se ud. Wireframen blev
brugt til udvikling af en hurtig prototype, som medar-
bejderne kunne teste og kommentere pa.

O Kravspecifikation og klargoering til eksekvering
Prototypen blev tilrettet og tilpasset pa baggrund af
medarbejdernes feedback og tjente derefter som
kravspecifikation sammen med en proceskortlaegning.

EFFEKT

Med prototypen fra Gentaenk NU! kunne @strup Auto-
ophug hurtigt involvere medarbejdere og afgreense
funktionalitet og dermed hurtigere lase specifikationen
pa platformen.
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INNOVATION AF

FORRETNINGSMODEL

Innovation af forretningsmodel handler om gennem nye
og innovative mader at skabe veerdi, generere indtaegter
og betjene kunder. Det kan f.eks. veere i form af udvikling
af helt nye produkter eller services, som passer bedre til
kundernes behov.

Ved at innovere p& ens forretningsmodel og dens veerdi-
tilbud kan virksomheden opdage nye og spaendende
muligheder, som kan fore til gget omsaetning, veekst og
en steerkere konkurrenceposition. En grundig analyse af
markedet og kundernes behov kan give vigtige indsigter
i, hvordan virksomheden kan differentiere sig og tilbyde
noget unikt til kunderne.

SPRINTET BLIVER TYPISK
BRUGT TIL

O At skabe retning for en helt ny forretning.

O Udvikling af helt nye produkter og services,
som ikke ligger i umiddelbar forleengelse af
den eksisterende forretning.

O Kortleegning af de veesentligste antagelser
i nyt forretningsben eller forretningsmodel,
f.eks. servitization.

Hvem Hvornar Hvorfor Typisk prototype Typisk test Tid
Strategiansvarlig Nar man gnsker at Sprintet afdsekker Spergeguide pa Ekspert og/eller 180 min.
for forretning eller skabe et helt nyt for- kritiske antagelser baggrund af kort- kundeinterviews.

spin-out og retningsben eller en ny i ideen og sikrer, lagt kundeprofil,

potentielt team. indteegtsstrom. at der arbejdes tilherende forret-

med de vigtigste
usikkerheder.

ningsmodel og
kortlagte antagel-
ser.




DEL Il — KAPITEL 8.

SPRINT-OVERBLIK
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O1

KUNDEPROFIL OG
VZAERDIKORT

Enhver god ide til et nyt produkt og/eller en ny service skal tage
udgangspunkt i kundens perspektiv. Kundeprofilen skaerper fo-
kus paé malgruppens behov og ‘job-to-be-done' og dermed ogsa
til det potentielle produkt/service, der skal udvikles til dem.

o2

FORRETNINGS-
MODEL

Brug forretningsmodel-kanvasset til at visualisere den forret-
ning, der skal understotte produktet/servicen. Forretningsmo-
dellen hjeelper til at belyse usikkerheder og muligheder, som
med fordel kan adresseres indledningsvist.

o3

DEFINERING AF
ANTAGELSER

Med udgangspunkt i kundeprofil, veerdikort og forretningsmo-
dellen kan der optegnes antagelser om f.eks. kundens problem,
markedets storrelse, omkostningsstruktur, kompetencer, ind-
teegtsstremme, kanaler og helt generelt, om det overhovedet
er muligt at levere produktet/servicen.

04

PRIORITERING AF
ANTAGELSER

Hvilke antagelser skal undersgges, prioriteres og udvaelges?

anon g rL AN

0S

EFFEKTROADMAP

Opbyg en proces for, hvordan den nye forretningsmodel hurtigt

kan testes.
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TRIN O1:
KUNDEPROFIL OG
VZERDIKORT

En kundeprofil og et vaerdikort hjselper med til at stille
skarpt pa malgruppens centrale ‘job-to-be-done’ og dertil
matche funktionaliteten af produkt/service. Kort sagt
handler gvelsen om, “hvad kundens problem er?”, og
“hvordan et nyt produkt/en ny service lgser det?”.

Inden gvelsen startes, er det godt enten at have en ide

om kundens problem eller en ide til et produkt/en service.

Hvad kan kundeprofil og vaerdikort bruges til?:

O Brug det f.eks. til at udvikle nye produkter og
services samt til at afstemme og prioritere de
vigtigste funktioner, som produkter/services
skaber for den tilteenkte kunde.

O Brug det til at afstemme de vigtigste salgsargu-
menter, inden | udarbejder en go-to-market plan.

DOWNLOAD REDSKABET

FACILITERING AF QVELSEN

O1. INTRODUCER QVELSEN, OG UDVZAELG DEN KUNDE,

SOM KUNDEPROFILEN SKAL UDVIKLES FOR

A)

B)

C)

Job-to-be-done (opgave)

Start med at veelge det mest centrale job-to-be-do-
ne, som | lgser for kunden. Kort sagt: Hvilken opgave
er det, at kunden prover at lgse? | kan bruge saetnin-
gen “Hjeelp mig med, at...”. F.eks. “Hjaelp mig med at
vedligeholde mit produktionsudstyr” eller “Hjaelp mig
med at fa data fra min leverandor”.

Pains (udfordringer)
Kortlaeg dernaest de udfordringer, som kunden op-
lever, nar kunden prover at Igse sit job-to-be-done.
Brug evt. saetningen “Hjeelp mig med at undga...” til
at konkretisére pains.

Gains (gevinster)

Kortlaeg til sidst kundens gevinster. Gevinster er det,
som kunden prever at opna ved at lgse sit job-to-
be-done. Brug evt. seetningen “Hjaelp mig med at
opna..” til at definere gains.

02. LAV DERNZEST ET VARDIKORT FOR PRODUKTET
/SERVICEN, SOM SKAL UDVIKLES

A)

B)

C)

Produkter og services
Kortleeg og prioriter jeres eget produkts/service
vigtigste funktioner og/eller indhold.

Pain relievers

Kortlaeg og prioriter, hvordan jeres produkt/service
loser kundens udfordringer. Match gerne pain relie-
vers med kundens pains for at sikre synergi.

Gain creators

Kortlaeg og prioriter, hvordan jeres eget produkt/ser-
vice skaber gevinster for kunden. Match gerne gain
creators med kundens gains for at sikre synergi.
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EKSEMPLER PA OG INSPIRATION TIL KUNDEPROFIL OG VZARDIKORT

2A. FUNKTIONER

Navn pa og beskrivelse

af det produkt eller den
service, som hjselper kunden
med at f lgst sit job-to-be-
done.

2C. GAIN CREATORS

Hvad er det ved jeres produkt/service, som
hjeelper kunden til at opna nogle (eller maske) alle

kundens gains? \

1C. GAINS

Er hvad kunden ensker at opna fer, under og efter
at job-to-be-done er gennemfort. Gains kan f.eks.

veere styrket kvalitet og staerkere markedsposition.

Brug saetningen:

“Hjaelp mig med at opna...".

Btnn - Mo S FETIOE AN OT O

VAERDIKORT Y
\

\
VERDI CANVAS FOR PRODUATISERVICEH

- |-

FUNKTIONER

O

2B. PAIN RELIEVERS

Hvad er det ved jeres produkt/service, som fjerner
nogle (eller maske) alle kundens pains?

KUNDEPROFIL

PROFIL FOR MUNDE | SEOMENTS

aaNS

1B. PAINS

Er hvad kunden gerne vil undga fer, under og efter
job-to-be-done er gennemfort.

Brug saetningen:

“Hjeelp mig med at undga...”.

. 1A. JOB-TO-BE-DONE

Hvad er det, kunden gerne
vil gere/opna? F.eks. “rengoe-
ring af produktion”, “slappe
af efter arbejde”, “finde

nyt toj som passer til mit
arbejde” eller “at folge mig
kompetent i mit arbejde”.

Brug seetningen
“Hjeelp mig med, at..”.
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TRIN O2:
FORRETNINGS-
MODEL

Treek kundeprofil og veerdikort for produktet/servicen over i forret-
ningsmodellen. Draft de 9 felter i forretningsmodellen ift., hvordan
de skal understottes for at skabe en forretning fremadrettet. Drof-
telsen skal understotte at umiddelbare usikkerheder er tydelige og
forstaelige for alle deltagere.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
FORRETNINGSMODEL-KANVAS

Introduktion til forretningsmodel-kanvas

Business Model Canvas er en visuel repraesentation af en virk-
somheds forretningsmodel. Kanvasset i denne model bestéar af 9
byggesten, som alle er forbundet.

Kanvasset kan bruges pa mange forskellige mader, f.eks. til kort-
laegning af den eksisterende forretningsmodel, optegning af nye

forretningsmodeller eller til at forsta et initiativs pavirkning af den
eksisterende forretningsmodel.

Hgajre side af kanvasset (dvs. veerditilbud, relationer, kanaler, kun-
der og indtaegtsstremme) udger forsiden af en virksomhed. Det
er typisk den del, som kunderne oplever og ser. Venstre side (dvs.
nogleaktiviteter, nogleressourcer, partnere og omkostninger) er
den mere interne del af en virksomheds forretning.

FACILITERING AF QVELSEN

O1. FLYT VARDIKORT

Flyt veerdikort for produkt/service og kunde-
profil over i forretningsmodellen.

02. DESIGN AF FORRETNINGSMODEL

Brug forretningsmodellen til at drofte,
hvordan produktet/servicen bedst muligt
understotter, at kundens problem lgses.
Overvej, hvilken lesning der er den mest
ideelle made at servicere kunderne pa?

Hvad kan en forretningsmodel bruges til?:

Skabe overblik over virksomhedens forretning.

Visualisere og kortleegge initiativers
pavirkning af forretningsmodellen.

Onboarde nye medarbejdere eller
eksterne samarbejdspartnere.

Materialer:

O Printet version(er) af Business Model Canvas’et.

O Post-its til at notere motivationer samt

fokus og respons.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL FORRETNINGSMODEL-KANVAS

VERDIKORT

e
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KUNDEPROFIL

marasssma

e O -

02. DESIGN AF
FORRETNINGSMODEL

Design en potentiel forret-
ningsmodel rundt om jeres
produkt/service og kunde.

O1. FLYT POST-ITS

Flyt kunden og produktet/servicen
over i forretningsmodellen.
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TRIN O3:
DEFINERING AF
ANTAGELSER

I udviklingen af hvert nyt produkt/ny service er der risici og
usikkerheder, som skal adresseres, og antagelser er en made
at arbejde med dem pa. Antagelser synligger, hvilke valg der er
taget pa et mangelfuld datagrundlag, og som bgr sendres, hvis/
sa snart data viser noget andet end, hvad der tidligere var an-
taget. Data kan i denne forbindelse veere systematisk indsamlet
historier fra kunder, produktionsdata fra leveranderer og/eller
eksperter og offentlig tilgeengelige data.

EKSEMPEL PA ANTAGELSE

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Bruttoliste over antagelser

Start med at lave en liste over de antagelser,
som | mener jeres kundeprofil, veerdikort og
forretningsmodel har.

Brug evt. nedenstdende eksempel som hjeelp til
at definere jeres antagelser.

Navn: e N\
Giv antagelsen et navn, som gor det nemt _ _ _ _ > \
at tale om og forsta den. ANTAGELSENS NAVN .
Beskrivelse: ) . Beskrivelse af antagelsen, f.eks. kundens
peskriv antagelsen, sadan at andre kan problem er X’ eller kunden betaler ‘y’ eller
forsté den. . o
vi kan producere ‘2’ pr. maned.
Data:
Saml data som understotter antagelsen. --=-=P Data:
Hvordan finder vi ud af det?: Hvordan finder vi ud af det?
Hyvis | ikke har nogle data, kan | i stedet note- - v
re, hvordan data, der kan af- eller bekraefte -7
antagelsen, fremskaffes. - AN k %
/
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TRIN O4:
PRIORITERING

At prioritere antagelserne hjeelper deltagerne til at fokusere
deres indsats pa at skabe en proces for hurtigst og billigst
muligt at f& undersegt de mest kritiske antagelser. At priori-
tere antagelserne hjeelper deltagerne til ikke at bruge tid pa
ungdvendige undersggelser og til at arbejde med det vigtig-
ste forst og skyde det mindre vigtige til senere.

EKSEMPEL PA
PRIORITERING

1+2. Placer antagelser
Indplacer antagelser ift.
betydning for forretnin-
gen og den usikkerhed,
der er i dem.

adressere forst.

3. Udvaelg de mest kritiske antagelser
Udveelg de antagelser som er vigtigst at

Bt - AR SR FRNT ATEATOE P 1

PRIORITERING Phd 1

P

FACILITERING AF QVELSEN

O1. Vurder antagelser ift. betydning for
forretningen

Start med at placere antagelserne i et veer-
dikort ud fra deres betydning for forretnin-
gen. Vurder, hvilke antagelser der har hgj
betydning, og hvilke der har lav betydning
for forretningen. Betydning er relativt og kan
f.eks. veere prisen, som kunden er villig til

at betale, om kunden reelt har det problem,
som antages, og om produktet faktisk lgser
kundens problem.

02. Vurder antagelser ift. usikkerhed

Derneest placeres antagelserne ift. til hinanden
pa aksen for usikkerhed. Usikkerhed er, hvor
godt et datagrundlag | har for at hsevde, at
antagelsen er sand, f.eks. hvis | har 10 kunder,
som allerede har bedt jer om at producere
produkt ‘x’ til pris ‘y’, s& er usikkerheden lavere,
end hvis ingen kunder havde henvendt sig.

03. Udvaelg de mest kritiske antagelser

Nar | har placeret jeres antagelser, er der
skabt et overblik over antagelsernes betyd-
ning og deres usikkerhed. Udveelg dernesest de
vigtigste, som | skal have afklaret forst.
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SADAN KOMMER DU | GANG MED AT TESTE:

Sadan kommer du i gang med at teste:

Forretningsmodeller er ofte sveere at teste pa egentlige slutbru-
gere eller kunder. Derfor kan en forste test besta af sakaldte
ekspertinterviews, hvor | tester de vigtigste antagelser i forret-
ningsmodellen pa personer med ekspertviden. Det kan veere
teknologiske muligheder, markeds- og branchekendskab o.l.

| og med at | raekker ud til eksperter, vil | typisk godt kunne klare
testen uden nogen prototype. Find nogen, som kan hjaelpe jer
med at afdeekke og forsta de usikkerheder eller blinde vinkler,
som | har pé jeres initiativer eller ideer til innovation af forret-
ningsmodellen.

Handler innovationen af forretningsmodellen om felterne i hgjre
side af forretningsmodel-kanvasset (f.eks. nye kundesegmen-
ter, kanaler o.l.) kan en ide veere at teste med annoncering pa
sociale medier, eksempelvis Facebook. Her kan | specificere
malgruppen og derefter meget praecist tracke og male p3, hvil-
ke budskaber der virker bedst i jeres malgruppe eller eventuelt
pa tveers af bade nye og eksisterende malgrupper. G& sammen
med jeres evt. marketingansvarlige, og ker et eksperiment med
annoncering for et mindre budget. Det er en hurtig og kost-ef-
fektiv made til at fa input pé jeres antagelser i forretnings-
modellen.
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TRIN OS5:
EFFEKTROADMAP

Udarbejd nu et forste udkast til et effektroadmap. Effektroad-
mappet hjselper med til at bryde initiativet ned og fastleegge
naeste skridt i processen.

DOWNLOAD REDSKABET

REDSKAB:
EFFEKTROADMAP

Effektroadmappet bryder et initiativ ned i hhv. 1) “det hurtige eksperi-
ment”, 2) “pilotprojektet” og 3) “version 1.0”. De tre skridt repraesen-
terer den effekt, initiativet skaber i lobet af eksekveringen.

Roadmappet hjeelper til lIsbende at have fokus pa initiativets effekter
og at kunne validere initiativets veerdi og betydning for virksomhe-
den.

Effektroadmappet kan oftest ikke laves for, den overordnede retning
for initiativet er designet. Det er ogsé muligt, at initiativet indeholder
for mange usikkerheder, til at det kan afgeres, hvad et naturligt
naeste skridt efter det forste hurtige eksperiment er. Her vil det der-
for veere naturligt at afvente effekterne af dette eksperiment, inden
design og naeste skridt afgores.

Hvad kan et effektroadmap bruges til?:

O At bryde initiativer ned i mindre dele og skabe
lobende indsigt i et initiativs effekter.

O At give et mere detaljeret indblik i eksekveringen
af et initiativ, da veerktgjet adresserer antagelser
og risici.

FACILITERING AF QVELSEN:

O1. PROTOTYPE

Overvej, hvordan virksomheden hurtigt kom-
mer i gang, og hvilke succeskriterier der er
for prototypen?

02. PILOTPROJEKT

Kan prototypen skaleres til et pilotprojekt?
Og hvilke effekter forventes piloten at
skabe?

03. FULD LGSNING

Hvordan ser den fulde lasning ud?

Slut af med at definere naeste skridt, hvem
der er ansvarlig og aftal en deadline.
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EKSEMPEL PA OG INSPIRATION TIL ET EFFEKTROADMAP
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Naeste skridt

» Folg jeres effektroadmap, og byg evt. en mere detaljeret handleplan. Det er ikke
sikkert, at hele effektroadmappet kan udfyldes pa nuveerende tidspunkt, men sa
vend tilbage til det efter det forste hurtige eksperiment. Det kan ogséa veere, at
effektkortet fra kvalificeringsworkshoppen skal genbesages og opdateres efter
det forste eksperiment for at skabe et grundlag for at male pa effekten.

Beskriv lgsningen for hvert af de tre
skridt (1) “det hurtige eksperiment”,
(2) “pilotprojektet” og (3) “version 1.0”).

Hvem har ansvaret, hvem hjeelper til,
og hvorndr gennemfoeres de forskel-
lige skridt?

Hvilke succeskriterier er der for
det enkelte skridt?

Hvilke omkostninger er forbundet
med skridtet?

Hvilke antagelser og/eller risici arbejdes
der med i dette skridt, f.eks. validering af

udregningsmodel eller konverteringsrate.
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TEST OG EKSEKVERING
- KOM | GANG!
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9. TEST OG EKSEKVERING
- KOM | GANG!

Som det ogsa fremgar indledningsvis, ber alle virksomheder arbejde lsbende
med at optimere deres eksisterende forretning, samtidig med at de udvikler
og innoverer for derved at bevare deres konkurrencekraft. Mange gor det
sikkert allerede i et eller andet omfang.

Vi hdber med denne guide at kunne inspirere til, hvordan man kan arbejde
struktureret med at risikominimere og oge effektiviteten af de forretnings-
maessige initiativer, man beslutter at saette i veerk.

Guiden tager jer séledes trin for trin igennem processen fra strategisk fun-
dering af initiativer pa basis af en kortlaegning af motivationerne for at udvikle
virksomheden, til omformning af disse til konkrete og kvalificerede initiativer,
der kan arbejdes videre med. Via enkle processer kan | f& materialiseret
jeres initiativer i en sddan grad, at de kan prototypes og testes pa kunder,
medarbejdere og/eller samarbejdspartnere, og | kan be- eller afkraeftet deres
veerdi for modtageren, inden | bruger ressourcer pé at feerdigudvikle dem.

Vores hab er derfor, at Gentezenk NU-metoden kan hjeelpe til @get fokus pa
jeres initiativer og med at skabe grundlag for en hurtigere og mere effektori-

enteret eksekvering.

Rigtig god arbejdslyst

André Falsig, Tina Fugl, Jakob Lauritsen,
Helene Aaskov og Mette Neville.
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Appendix:
Noter og referencer

Jf. Klyver, K., Nielsen, S.L. & Petersen, J. (2021). "Hvad kan SMV’er leere af Covid-19?
En repraesentativ undersogelse af yngre danske SMV’er."

Teresa Torres, Continuous Discovery Habits: Discover Products that Create Customer Value and
Business Value

Olsson, Ehlers, Adland & Ahrengot, Half Double - Projekter p& den halve tid med den dobbelte effekt
Roger L. Martin (2009) The Design of Business: Why Design Thinking is the Next Competitive Advantage
Se bl.a. Eric, Ries (2011) the Lean startup, Steve Blank (2006), The Four Steps to the Epiphany,

Etienne Garbugli (2014), Lean B2B: Build Products Businesses Want og Linda K. Yates (2022),

The Unicorn Within

www.halfdoubleinstitute.org

Forretningseksperimenter er interventioner af forskellig art, som hjeelper til at fremskaffe data.

Se bl.a. Strategyzer’s bog “Testing Business Ideas” for en mere dybdegaende introduktion til
forretningseksperimenter og inspiration hertil.

Stefan H. Thomke, Experimentation Works

Design-sprintet er en formaliseret 5-dages workshop til udvikling af lesninger og lesning af problemer.
Formatet er oprindeligt udviklet af Google Ventures. www.gv.com/sprint/


http://www.halfdoubleinstitute.org
https://www.gv.com/sprint/
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2. Appendix:

Partnerne bag Gentaank NU!

N CENTER FOR SMA 0G

“75R| MELLEMSTORE VIRKSOMHEDER
AARHUS | INSTITUT FOR VIRKSOMHEDSLEDELSE
BSS | AARHUS UNIVERSITET

Center for sma og mellemstore virksomheder
(SMV) ved Aarhus BSS (hovedansvarlig)

Centret forsker i veekst og udvikling i SMV’er. Det forskningsmaessige fokus
er her pa savel ernvervslivets rammebetingelser som pa virksomhedernes
interne drivere for veekst, f.eks. forretningsudvikling, innovation, ledelses-
kompetencer, organisationsudvikling og eksekveringsredskaber. Centret
har gennem projekter i samarbejde med SMV’er og samarbejdspartnere op-
bygget en steerk viden om, hvordan man bedst i praksis understotter veekst
og udvikling i SMV’er. Centret er medudvikler af Gentaenk NU!'s virtuelle
redskaber og forlgb og fungerer som projektleder og ekspert undervejs i
projektet, igesom centret analyserer resultaterne af projektet.
www.smv.au.dk

Gejst/3tudio

Gejst Studio

Gejst Studio har dybdegéende eksperterfaring som facilitator af Design
Sprints®, bl.a. fra regeringsprojektet Sprint:Digital. Derudover har de kom-
petencer inden for kvalitative interviews og malgruppeanalyser, forstaelse
og adaption af digital teknologi i organisationer, digitale brugeroplevelser,
digital designteenkning og digital forretningsstrategi. Gejst Studio er med-
udvikler af projektets virtuelle redskaber og forlgb og bidrager saerligt med
faciliteringskompetencer samt udvikling af linjerne for projektets kommuni-
kation og formidling. www.gejststudio.com


http://www.smv.au.dk
http://www.gejststudio.com

APPENDIX

360°SPRINT®

BUSINESS MODEL STRATEGY

Associerede partner 360° Sprint

360 Sprint® er et spin out fra PwC Danmark i 2016 og har siden eksisteret
som en niche-radgivningsvirksomhed med speciale i forretningsmodelstra-
tegi og eksekvering i sprints. Pa baggrund af deltagelse i forskning med
Center for SMV og +500 forretningsmodelkortleegninger i praksis har 360
Sprint® opbygget en dyb indsigt i og forstdelse af menstre i forretningsmo-
deller, ledelsesteams og i deres omgivelser. Med udgangspunkt i internatio-
nale strategiredskaber, som bl.a. Business Model Canvas og Value Proposi-
tion Design, har 360 Sprint® udviklet en samarbejdsmodel, som sikrer en
enkelt, hurtig og effektiv sammenhaeng imellem overblik, udvikling, eksekve-
ring og holistisk vaerdiskabelse.

«

BUSINESS SCHOOL
AALBORG UNIVERSITY

Business Design Lab har leveret metode til
kortleegning af forretningsmodeller

Business Design Lab er en forskningsgruppe ved Aalborg University
Business School som specialiserer sig i metodeudvikling til forretnings-
model-kortlzegning og -innovation. Der er fokus pé at skabe digitalt under-
stottede lasninger, spil og implementeringsprocesser. Blandt de seneste
udgivelser er metoder til at hgjne baeredygtighed, skalerbarhed og market
traction. Business Design Lab har til Gentaenk NU! bidraget med en digital
kortleegning af deltagernes forretningsmodel.

‘NDUSTRIENS FOND

Industriens Fond

Industriens Fond har stottet projektet med finansiering gennem pul-
jen "Styrket gennem krisen”, som de lancerede, da landet lukkede ned
grundet COVID-19.
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3. Appendix:
Virksomhederne i Gentaank NU!

GEOGRAFI

Af de 40 virksomheder som gennemfgrte forigbet, kom
30 fra Jylland - fra Aalborg i nord til Vejen i syd. Langt
storstedelen kom dog fra Midtjylland. Fire deltagere var
fra Fyn og seks fra Sjeelland.

Demografi

Det var et krav, at virksomhederne skulle stille med minimum 2 personer,

og i alt 126 personer har deltaget i projektet. Heraf var 31 % kvinder og 31 O/o

69 % meend. Andelen af kvindelige ejerledere i projektet udgjorde 6 %.

Bade eeldre og yngre virksomheder har deltaget i projektet, dog med en
overvaegt af virksomheder stiftet mellem 1990-2010 svarende til knap
halvdelen.

AF DE 126 DELTAGENE PERSONER I
FORLGBET VAR KVINDER

Det var som udgangspunkt ogsé et krav, at virksomheden havde mini-
mum 10 ansatte. Dette dels for at sikre, at der var ressourcer til at kunne
eksekvere pa initiativerne, dels fordi det kreever en organisation af en vis
storrelse at arbejde med den struktur, vi havde fastlagt i projektet og der-
med for at kunne anvende redskaberne optimalt. Der har dog deltaget 4
virksomheder med faerre end 10 ansatte, hvilket udger 10 %. Af de 90 %,
der opfyldte kravet om minimum 10 ansatte, var majoriteten mellem 10
og 30 ansatte.
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Ser man péa virksomhedernes bruttofortjeneste, 14 sterstedelen pa mellem
10-20 millioner kroner, mens cirka en tredjedel af virksomhederne |& pa en
bruttofortjeneste pa mindre end 10 millioner kroner. Resten (28 %) havde en
bruttofortjeneste pa mere end 20 millioner kroner.

Dernaest har vi undersggt, hvordan virksomhederne opfatter deres posi-
tion i det marked, de opererer i. 48 % opfatter sig selv som store spillere i
markedet, 16 % sa sig selv som medium spillere, og 35 % sa sig selv som
sma spillere.

Der var stor spredning i, hvilken branche virksomhederne kom fra, jf. tabel
nedenfor, dog med en overvaegt af produktionsvirksomheder.

EKSEMPLER PA BRANCHER:

48%

AF VIRKSOMHEDERNE OPFATTER
SIG SELV SOM STORE SPILLERE |

DERES MARKED

Produktion af udstyr til Fysioterapi Handel af aluminium, Kunst og galleri
fodevarebranchen stél og glas
Salg og markedsforing af It-konsulentydelser Musikproduktion Engroshandel vin

kosmetiske produkter

Handel af interior B2B Maskinfabrik, jern og metal Advokater Personprofiler og
HR-ydelser
Udvikling af software til bil- Handel til fremstillingsin- Autoophugger Grafisk design

og finansieringsbranchen dustrien
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FREMTIDSSIKRING AF
DIN VIRKSOMHED MED
GENTZANK NU-METODEN

| en tid, hvor forandringer er konstante, og markedets dynamikker er uforudsigelige, skal
sma og mellemstore virksomheder (SMV) Isbende arbejde med, hvordan de kan styrke
deres konkurrencekraft.

| projektet Gentaenk NU!, som er stottet af Industriens Fond, har Center for Sméa og
Mellemstore Virksomheder, Aarhus BSS og Gejst Studio i samarbejde med 130 danske
SMV’er udviklet en metode, der effektivt balancerer SMV’ernes arbejde med optimering
og innovation.

Gentaenk NU-metoden hjeelper SMV’er med at identificere, kvalificere, teste og implemen-
tere strategiske initiativer, der bade optimerer den eksisterende forretning og fremtids-
sikrer forretningsmodellen gennem innovation. Med en blanding af workshops, udviklings-
sprints og praktiske veerktgjer far virksomhederne en skreeddersyet proces til hurtig og
effektiv handling.

Udover at preesentere selve metoden, indeholder bogen en raekke konkrete cases fra
projektet. Det giver laeseren et detaljeret indblik i den praktiske anvendelse af Gentaenk
NU-metoden og demonstrerer, hvordan selv sma tiltag kan fere til markante forbedringer
og styrke virksomhedernes konkurrenceevne i et marked, der hele tiden er under
forandring.

Tag skridtet fremad med Gentsenk NU-metoden og veer med til at forme fremtiden for din
virksomhed med en innovativ tankegang og strategisk agilitet.



