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http://youtube.com/watch?v=pOHX-SjgOvO&mode=related&search=




The landscape: The dominating logic of value creation in a
given configuration of business systems.

Maps: Symbolising the processes of the mind, the conceptual
frameworks we use to make sense of what happens in the
business environment.

Between these two lines of thought is a dialectical
relationship: Our strategic paradigms are shaped by the
existing business context, which in turn is influenced by th
mental frameworks we espouse to approach it. The co-
evolution between business reconfiguration and mental
reframing is the central theme.

Ledelse er at skabe virkelighed
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Customers define value!

Shareholder

Company Customer value Employee

Public



Customer value = benefit — cost

Features becomes benefits only when
they address the need of the customer
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Den grundleeggende ide bag NABC-metoden er, at al udvikling
skal resultere | ny veerdi for kunderne. Jo stagrre vaerdl jaarre
clhance for succes. Veerdien skabes ved at beskaeftlge sig rhmed
elementer:

N = Need (brugerbehov)

A = Approach (ide/tilgang)

B = Benefits (fordele/udbytter)

C = Competition (konkurrence/modstand)

De fire elementer og deres indbyrdes sammenhaeng er kernen i

NABC.

De er ogsa fundamentet for en vellykket udviklingsproces, \és.
en proces der resultere i ny veerdi for kunderne.
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Hvordan baerer man sig sa ad med at finde det "vigigbehov" hos en kunde?
En enkel made at komme i gang pa, er simpelthensyigrge. At ga ud og
interviewe personer i malgruppen om deres made atrbge medier pa, deres
hverdag og rutiner, deres gnsker, ambitioner og dmame.

Det er ikke sa afggrende om brugerne der interviewe®r repraesentative for hele
malgruppen. Det er de sandsynligvis ikke. Til gendeker de rigtige, levende
mennesker med holdninger, falelser og behov, som tlerfaringsmaessigt er
kolossalt inspirerende at tage udgangspunkt i.

Dfe identificerede behov bliver et pejlemaerke som devidere ideudvikling sigter
efter.

Med udgangspunkt i behov kan man nu formulere en "nssion". En saetning, der
udtrykker hvad man gnsker at gare for kunden. F.eks"Vi vil give ham/hende en
personlig treener” eller "Vi vil gagre ham/hende tilden perfekte date”.

Formalet med missionen er at skabe en feelles henisiged den ide eller det
koncept, der nu skal udvikles.
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A'et i NABC - Approach - er den fase, de fleste af deender. Den starter typisk med en
brainstorm, hvor det geelder om at fa sa mange ideemya papir og whiteboard som muligt
inden for den givne tidsramme.

Den vigtigste regel er, at deltagerne skal opheevers kritiske sans mens en session er i
gang. Ingen ma& afvise eller nedstemme ideer, der koner pa bordet under en brainstorm.
Og sa geelder det | gvrigt om at gare alle ideer syak for alle, dvs. skrive dem ned pa gule
lapper, pa flipover eller lignende.

Hvor lang eller hvor kort en brainstorm skal veere afhaenger helt af den konkrete opgave.
Men der er en generel tendens til, at de mere origale ideer fgrst dukker op efter et kvarter
til en halv time.

Nar alle deltagernes hoveder er temt, gar man vidermed at udveelge de ideer, som der er
starst potentiale i at arbejde videre med Nogle gge kan det veere en god ide at kombinere
nogle af de ideer, der er kommet pa tavlen, men pregat undga at der breder sig en
"konsensus-stemning"”, hvor alles ideer skal bagearmmen.

De ideer der ender med at blive udvalgt, skal selwfgelig passe til den formulerede mission.
Sa lad os for eksemplets skyld antage, at der er §ad ide der matcher missionen. Denne ide
geelder det nu om at ggre endnu bedre.
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Spergsmalet lyder: Hvilke fordele far kunderne ud fiden unikke ide?

For at definere brugerens fordele, er det selvfgldig vigtigt at kende brugerens
vigtige behov (som vi allerede har veeret inde pdjlvis ideen opfylder et vigtigt
behov, er det | sig selv en fordel for brugeren. Mekan ideen gares bedre, sa
brugeren far endnu flere fordele ud af den? Det kanlen som regel.

Man kan f.eks. overveje:

« alle tiltag, der gar livet lettere for brugeren

« forbedringer, der ggr at brugeren sparer tid ellemdsats

o forhindringer, der kan fjernes

 elementer, der gar ideen endnu mere attraktiv fobrugeren

Virksomhedens kompetencer og veerdier skal udnytte g@teenkes ind i ideen, som
differentierende elementer.

Pa tilsvarende vis skal muligheder for omkostningsmuktioner og indtjening
beskrives.

De fordele, der kan bygges ind i en ide, skal sonegel ses i relation til hvad
konkurrenterne har fundet pa. Du er ikke den enesteler leder efter vigtige behov
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De ideer, en virksomhed gnsker at virkeliggare, sk&kunne klare sig i konkurrencen om brugernes om
brugernes tid og opmaerksomhed. Ofte vil konkurrencerkomme fra kundernes anvendelse af lignede
produkter og services, andre gange vil konkurrenckomme fra andre dimensioner det kan f. eks. veere
brugernes fritidsaktiviteter eller familiemgnstre,som en ide er oppe imod.

Det geelder i farste omgang om at fokusere pa det tige brugerbehov, som ideen deekker,

og derefter at undersgge hvilke konkurrenter der dérs prgver at deekke dét behov?

Nar man kigger pa og analyserer konkurrenternes tilbd, kan man anvende denne tjekliste:
*Hvordan er konkurrenternes ide/tilgang?

*Hvordan kan vi gagre vores ide/tilgang anderledes @ bedre?

*Hvilke fordele har brugerne ud af konkurrenterneside/tilgang?

*Hvordan kan vi tilbyde brugerne anderledes og beds fordele?

Det handler i al korthed om at styrke sin egen idebaeredygtighed og konkurrenceevne.
Som tidligere sagt, vil der nemlig tit veere behowof at justere ideen i en ny retning, tilfgje eller
flerne elementer osv.

Husk, at competition kan veere andet og mere end konkrerende produkter og services. Det er alle de
former for modstand, en ide mgder. Og det kan f.ekwveere:

Livsmgnstre hos brugerne, der ikke stemmer overensed f.eks. formodet sendetidspunkt, format, stil.
Livsveerdier hos brugerne der ikke stemmer overens gd de veerdier, ideen er beerer af.

En fritidsinteresse der opfylder samme formal, sonden ide man har.
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En yderst effektiv made at skaerpe en ide pa, erfartaelle om den til andre mennesker. Hvis
andre skal kunne forsta ideen, er man ngdt til at vee konkret, struktureret og visuel i sin
forteelling om den.

En stramt struktureret og velforberedt preesentatioraf sin ide er en "pitch”. Jo flere gange man
pitcher, jo skarpere ender ideen med at blive. Variller er en rammer omkring en pitch.
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Nar vandhullet er slut sidder det team, der har udiklet ideen, tilbage med en reekke
interessante bud og forslag, som kan inddrages i devidere udviklingsproces.

Der er maske sider af ideen, der blev seerligt frenabvet af geesterne i vandhullet. Eller der
kom nye og overraskende bud frem, som man selv haedoverset. Uanset hvad, sa er den
almindelige effekt af en pitch i et vandhul at idee bliver tilfart en masse ny energi.

Nar den ny energi er indarbejdet i ideen, nar f.ekssider af ideen er blevet styrket og tagede
elementer er blevet skrottet - sa er det pa tide at lablde et nyt vandhul med nye geester.
Dette vil sa affade nye forslag, ny bud osv. osv.

Denne type udvikling kaldes "iterativ”, dvs. gentagnde. | teorien er der ingen
begraensninger pa, hvor mange pltchlnger og vandhultenan kan afholde i et iterativt
udviklingsforlgb - i praksis vil der selvfglgelig vage tids- og ressourcemaessige rammer, der
seetter en naturlig begraensning.

Alligevel skal det pointeres, at det er de gentagnandhuller, som i sidste ende er med til at
sikre ideens baeredygtighed og gennemslagskratft.







