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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 the 
mental frameworks we espouse to approach it. The co-
evolution between business reconfiguration and mental 
reframing is the central theme.

Ledelse er at skabe virkelighedLedelse er at skabe virkelighedLedelse er at skabe virkelighedLedelse er at skabe virkelighed
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Customers define value!

Customer value

Shareholder

Public

Company Employee



Customer value = benefit – cost

Features becomes benefits only when 
they address the need of the customer
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Den grundlæggende ide bag NABC-metoden er, at al udvikling 
skal resultere i ny værdi for kunderne. Jo større værdi, jo større 
chance for succes. Værdien skabes ved at beskæftige sig med fire 
elementer:

N = Need (brugerbehov)

A = Approach (ide/tilgang)

B = Benefits (fordele/udbytter)

C = Competition (konkurrence/modstand) 

De fire elementer og deres indbyrdes sammenhæng er kernen i 
NABC. 
De er også fundamentet for en vellykket udviklingsproces, dvs. 
en proces der resultere i ny værdi for kunderne. 
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Udgangspunktet er brugerne og deres behov. Hvis man kan finde frem til et vigtigt behov 
hos brugerne i målgruppen, dvs. et dybereliggende ønske, en ambition eller en drøm - så er 
man på rette kurs.
Hvis man derefter - ved hjælp af brainstorming m.m. - er i stand til at udvikle en unik ide, 
der kan hjælpe med at til opfylde det vigtige behov - ja, så er man godt i gang med at skabe 
ny værdi for brugerne.

I første omgang kan NABC-metoden koges ned til to enkle spørgsmål:

Hvad er det vigtige behov hos brugerne? (N = Need)
Hvad er den unikke ide, der kan dække netop det behov? (A = Approach)

Når de to spørgsmål er besvaret, er man næsten i mål. Men også kun næsten. 
Inden man kan være sikker på at programideen rent faktisk resulterer i ny værdi for 
brugerne, er man nødt til at forholde sig kritisk og analyserende til den. Det resultere i 
yderligere to spørgsmål:

Hvilke fordele får brugeren ud af den unikke ide? (B = Benefits)
Hvordan adskiller de fordele sig fra, hvad konkurrenterne tilbyder? (C = Competition) 

For at svare overbevisende på de to spørgsmål,kan det være nødvendigt at justere ideen i en 
ny retning. 
Eller der skal måske bygges nye elementer ind i ideen, som gør den ekstra attraktiv for 
brugerne. 
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Hvordan bærer man sig så ad med at finde det "vigtige behov" hos en kunde? 
En enkel måde at komme i gang på, er simpelthen at spørge. At gå ud og 
interviewe personer i målgruppen om deres måde at bruge medier på, deres 
hverdag og rutiner, deres ønsker, ambitioner og drømme.
Det er ikke så afgørende om brugerne der interviewes, er repræsentative for hele 
målgruppen. Det er de sandsynligvis ikke. Til gengæld er de rigtige, levende 
mennesker med holdninger, følelser og behov, som det erfaringsmæssigt er 
kolossalt inspirerende at tage udgangspunkt i.
De identificerede behov bliver et pejlemærke som den videre ideudvikling sigter 
efter.

Med udgangspunkt i behov kan man nu formulere en "mission". En sætning, der 
udtrykker hvad man ønsker at gøre for kunden. F.eks.: "Vi vil give ham/hende en 
personlig træner" eller "Vi vil gøre ham/hende til den perfekte date”.

Formålet med missionen er at skabe en fælles hensigt med den ide eller det 
koncept, der nu skal udvikles. 



"
�����&&
��'����!�$����
�	#%
A'et i NABC - Approach - er den fase, de fleste af os kender. Den starter typisk med en 
brainstorm, hvor det gælder om at få så mange ideer ud på papir og whiteboard som muligt 
inden for den givne tidsramme.

Den vigtigste regel er, at deltagerne skal ophæve deres kritiske sans mens en session er i 
gang. Ingen må afvise eller nedstemme ideer, der kommer på bordet under en brainstorm. 
Og så gælder det i øvrigt om at gøre alle ideer synlige for alle, dvs. skrive dem ned på gule 
lapper, på flipover eller lignende.

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

Når alle deltagernes hoveder er tømt, går man videre med at udvælge de ideer, som der er 
størst potentiale i at arbejde videre med. Nogle gange kan det være en god ide at kombinere 
nogle af de ideer, der er kommet på tavlen, men prøv at undgå at der breder sig en 
"konsensus-stemning", hvor alles ideer skal bages sammen.

De ideer der ender med at blive udvalgt, skal selvfølgelig passe til den formulerede mission. 
Så lad os for eksemplets skyld antage, at der er én god ide der matcher missionen. Denne ide 
gælder det nu om at gøre endnu bedre.
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Spørgsmålet lyder: Hvilke fordele får kunderne ud af den unikke ide?

For at definere brugerens fordele, er det selvfølgelig vigtigt at kende brugerens 
vigtige behov (som vi allerede har været inde på). Hvis ideen opfylder et vigtigt 
behov, er det i sig selv en fordel for brugeren. Men kan ideen gøres bedre, så
brugeren får endnu flere fordele ud af den? Det kan den som regel.
Man kan f.eks. overveje: 
• alle tiltag, der gør livet lettere for brugeren
• forbedringer, der gør at brugeren sparer tid eller indsats
• forhindringer, der kan fjernes
• elementer, der gør ideen endnu mere attraktiv for brugeren

Virksomhedens kompetencer og værdier skal udnytte og tænkes ind i ideen, som 
differentierende elementer.
På tilsvarende vis skal muligheder for omkostningsreduktioner og indtjening 
beskrives.
De fordele, der kan bygges ind i en ide, skal som regel ses i relation til hvad 
konkurrenterne har fundet på. Du er ikke den eneste der leder efter vigtige behov
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De ideer, en virksomhed ønsker at virkeliggøre, skal kunne klare sig i konkurrencen om brugernes om
brugernes tid og opmærksomhed. Ofte vil konkurrencen komme fra kundernes anvendelse af lignede
produkter og services, andre gange vil konkurrence komme fra andre dimensioner det kan f. eks. være
brugernes fritidsaktiviteter eller familiemønstre, som en ide er oppe imod.
Det gælder i første omgang om at fokusere på det vigtige brugerbehov, som ideen dækker, 
og derefter at undersøge hvilke konkurrenter der ellers prøver at dække dét behov?

Når man kigger på og analyserer konkurrenternes tilbud, kan man anvende denne tjekliste: 
•Hvordan er konkurrenternes ide/tilgang? 
•Hvordan kan vi gøre vores ide/tilgang anderledes og bedre? 
•Hvilke fordele har brugerne ud af konkurrenternes ide/tilgang? 
•Hvordan kan vi tilbyde brugerne anderledes og bedre fordele? 

Det handler i al korthed om at styrke sin egen ides bæredygtighed og konkurrenceevne.
Som tidligere sagt, vil der nemlig tit være behov for at justere ideen i en ny retning, tilføje eller
fjerne elementer osv.

Husk, at competition kan være andet og mere end konkurrerende produkter og services. Det er alle de
former for modstand, en ide møder. Og det kan f.eks. være:
Livsmønstre hos brugerne, der ikke stemmer overens med f.eks. formodet sendetidspunkt, format, stil. 
Livsværdier hos brugerne der ikke stemmer overens med de værdier, ideen er bærer af. 
En fritidsinteresse der opfylder samme formål, som den ide man har. 
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En yderst effektiv måde at skærpe en ide på, er at fortælle om den til andre mennesker. Hvis 
andre skal kunne forstå ideen, er man nødt til at være konkret, struktureret og visuel i sin 
fortælling om den.
En stramt struktureret og velforberedt præsentation af sin ide er en "pitch". Jo flere gange man 
pitcher, jo skarpere ender ideen med at blive. Vandhuller er en rammer omkring en pitch.

Et vandhul er - udover et drikkested i ørkenen - betegnelsen for et kort møde, hvor det team, 
der har udviklet ideen inviterer 4-6 relevante gæster til at lytte til en kort pitch. Ideen behøver 
ikke at være færdigudviklet endnu. Det, som gæsterne skal lytte efter og forholde sig til, er 
ideens forskellige potentialer.
Gæsterne kan være konkrete brugere fra målgruppen, det kan være kolleger fra andre 
afdelinger, eller det kan være personer der på anden vis har en interesse i ideen eller viden 
som potentielt kan berige den. En særlig type af vandhuls-gæster er de såkaldte "jungle guides" 
- personer, der har særligt ekspert-kendskab til f.eks. ideens branche, marked eller målgruppe.

Den enkle spilleregel for et vandhul er: Negativ kritik er forbudt. Derfor skal den ene halvdel 
af gæsterne forholde sig til, hvad de synes der findes af positive elementer i ideen. Den anden 
halvdel bliver bedt om at tænke over, hvordan ideen kan gøres endnu bedre.
Den feedback til ideen som gæsterne i et vandhul leverer, er altså på den ene side positiv og på
den anden side konstruktiv. Og det er præcis de typer af feedback der er allermest værdifuld, 
når man står midt i en udviklingsproces.



)�
+�
�!
�	
��
�����!



Når vandhullet er slut sidder det team, der har udviklet ideen, tilbage med en række 
interessante bud og forslag, som kan inddrages i den videre udviklingsproces.
Der er måske sider af ideen, der blev særligt fremhævet af gæsterne i vandhullet. Eller der 
kom nye og overraskende bud frem, som man selv havde overset. Uanset hvad, så er den 
almindelige effekt af en pitch i et vandhul, at ideen bliver tilført en masse ny energi.

Når den ny energi er indarbejdet i ideen, når f.eks. sider af ideen er blevet styrket og tågede 
elementer er blevet skrottet - så er det på tide at afholde et nyt vandhul med nye gæster. 
Dette vil så afføde nye forslag, ny bud osv. osv.

Denne type udvikling kaldes "iterativ", dvs. gentagende. I teorien er der ingen 
begrænsninger på, hvor mange pitchinger og vandhuller man kan afholde i et iterativt 
udviklingsforløb - i praksis vil der selvfølgelig være tids- og ressourcemæssige rammer, der 
sætter en naturlig begrænsning.

Alligevel skal det pointeres, at det er de gentagne vandhuller, som i sidste ende er med til at 
sikre ideens bæredygtighed og gennemslagskraft.
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