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HVAD ER STRATEGISK
TRANSFORMATION?

Strategisk transformation kan defineres som en markant udvikling og
forandring af en virksomhed baseret pa strategiske malsastninger.

Den strategiske transformation har til formal at identificere og forlgse det
forrretningsmeessige potentiale, der kan sikre virksomhedens kontinuerlige
succes 0g veekst.

Der er tre grundleeggende forudseetninger for at kunne gennemfare en
succesrig strategisk transformation:

-> MOTIVATION

Den indlysende ngdvendige indledende forudseetning for den strategiske
transformation er, at virksomhedens ejere, ledelse og organisation er
motiveret til udvikling, nytaenkning og forandring.

Motivationen kan etableres gennem en klar indsigt i, forstéelse for og
accept af, at brandet vil sté over for stagnation og tilbagegang, hvis den
ikke gennemfarer en strategisk transformation (pisken).

Motivationen kan naturligvis ogséa etableres ved at tilvejebringe et nyt mere
attraktivt syn pa brandets fremtid. En fremtid der for alle brads bestar i et
ganske markant forretningsmaessigt potentiale, hvis man evner at gennem-
fgre den strategiske transformation (guleroden).
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- VISION

Den neaeste forudseetning for den strategiske transformation er, at man evner
at se en fremtidig udgave af sit brand, der er mindst lige sé ekstraordinaer
som detforretningsmaessige potentiale, man evner at lokalisere.

Differentiering er katalysatoren for vaekst pa bade kort og lang sigt.

Det er den veerdifulde forskel, der kan sikre den nadvendige opmeerksomhed
for og stigende efterspargsel efter brandets nuveerende ydelser.

En staerk og unik selvforstaelse er pa samme vis afgerende for at kunne
udvikle fremtidens profitable produkter og forretningsmodeller. Det mest
lukrative potentiale bestar nemlig i at kunne lokalisere de forretningsmaessige
muligheder, der bedst udnytter brandets grundlaeggende forskellighed.

- AKTION

Den tredje forudsaetning for at fa succes med den strategiske transformation
er naturligvis, at man rent faktisk lykkes med at etablere det ekstraordineere
brand og veekst, der forlgser det forretningsmaessige potentiale.

Man skal have skabt de nedvendige forandringer og forbedringer pa brandets
grundleeggende forretningsmaessige platform. Vi skal udviklet bade forret-
ningsmodel, produkt, ledelse og kultur, sé det kan raekke ud efter visionen og
drive veeksten.

Sidst men ikke mindst skal vi have bygget den steerke og unikke brand som
katalysatoren for bade accelerationen af nutidens forretning og udforskningen
af fremtidens nye forretningsaktiviteter.



CEO GUIDE CEO GUIDE

FIGUR: STRATEGISK TRANSFORMATION SOM INVESTERING FIGUR: STRATEGISK TRANSFORMATION SOM PRINCIP

Potentiale

/ e
QT /

(&) (&)

= =

= =

L —

= Stort konkurrencegab X MOTIVATION

= i fremtiden = AKTION

\‘\\\ S
Mindre profittab nu
O O > O >
TID TID




CEO GUIDE

HVORFOR ER STRATEGISK
TRANSFORMATION
(LIVS)NGDVENDIGT?

Der er efterhanden mange beviser p4, at det hele gér lidt for hurtigt til, at vi
som virksomhedsledere kan tillade os at veere afventende og langmodige.

Den teknologiske udvikling er eksponentiel. Nye trends og brands kan sprede
sig med viral effekt i det transparente og globale internet samfund.

Visionaere entrepreneurer som for eksempel Facebook, Tesla, Airbnb og
Uber evner at udnytte situationen til at skabe nye veerdifulde lgsninger,
markeder og eksplosiv veekst.

Konsekvensen er, at holdbarheden af en virksomheds succesformular og
konkurrencefordele er i frit fald. Der er til hver en tid et bredt og dybt gab
mellem kundernes nuvaerende og fremtidige behov. De produkter, kunderne
foretraekker i dag, er ikke de produkter, de vil have i fremtiden.

Problemet bestar i, at man ikke kan se gabet mellem nutidens og fremtidens

kundebehov, men det bliver principielt starre og dybere for hver dag, der gar.
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Gabet kommer farst til syne, nar de nye, interessante og veerdifulde produkter
0g serviceydelser introduceres, og kunderne begynder at kgbe netop dem i
stedet for.

Det fgles altid pludseligt, nar efterspargslen efter en virksomheds produkter
falder. Men det er i realiteten en udvikling, der har veeret leenge undervejs.

Den livsfarlige blinde vinkel for enhver virksomhed befinder sig i de mest risiko-
villige entrepreneuriske miljger. Det kan veere store og visioneaere virksomheders
innovative legepladser eller sultne og passionerede entrepreneurer.

Begge steder er man villige til at investere tid og gkonomiske ressourcer |
at udforske nye teknologier, trends, produkter og forretningsmodeller uden
pa forhdnd at kunne kalkulere gevinsten af den innovative indsats.

Jo mere man er villig til at s@ge efter nye forretningsmeaessige lgsninger et
stykke veek fra det eksisterende udbud, jo starre sandsynlighed er der for
at skabe noget helt nyt, markant anderledes og mere veerdifuldt, der kan
revolutionere markedet.

lllusionen om den ubrydelige succesformular far virksomheder til at sta stille
I en verden, hvor konkurrenterne og kunderne flytter sig hurtigere end nogen-
sinde for.

Vi bliver nagdt til at ga i gang med at udvikle og forandre vores virksomheder

lang tid fer, en markant aendring i markedet og pludselig tilbagegang réber det
ind i ansigtet pé os.
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En virksomheds transformation skal helst gennemfares, mens virksomheden
er pa toppen. Spreengfyldt med selvtillid og ressourcer.

Innovationen har de bedste vilkar, nar overskuddet og troen pa fremtidens
muligheder stér i fuldt flor.

Venter man, til de store forandringer er en absolut ngdvendighed, bliver man
som ledelse for hardt presset. Bade mentalt, gkonomisk og tidsmaessigt.
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FIGUR: DIN VIRKSOMHEDS LIVSFARLIGE BLINDE VINKEL
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“NOTHING IS
EASIER THAN
SELF-DECEPTION.
FOR WHAT

EACH MAN
WISHES, THAT

HE ALSO WISHES
TO BE TRUE.”

- Demosthenes (384-322 B.C)

“l THINK THERE IS A WORLD
MARKET FOR MAYBE FIVE COMPUTERS.”

> President of IBM, Thomas Watson (1943)

“TELEVISION WON’T BE ABLE TO HOLD ONTO
ANY MARKET IT CAPTURES AFTER THE FIRST SIX
MONTHS. PEOPLE WILL SOON GET TIRED OF

STARING AT A PLYWOOD BOX EVERY NIGHT.”

- Co-founder of 20th Century Fox, Daryl Zanuck (1964)

“GOOGLE IS NOT A REAL COMPANY.
IT’S A HOUSE OF CARDS.”

> Microsoft CEQ, Steve Ballmer

“EVEN WITH THE MAC, APPLE ATTRACTED A LOT
OF ATTENTION AT FIRST, BUT THEY HAVE
REMAINED A NICHE MANUFACTURER. THAT WILL
BE THEIR ROLE IN MOBILE PHONES AS WELL.”

- Nokia Chief Strategy Officer, Anssi Vanjoki

“NEITHER REDBOX NOR NETFLIX
ARE EVEN ON THE RADAR SCREEN IN
TERMS OF COMPETITION.”

- Blockbuster CEO, Jim Keyes (2008)
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HVORFOR MISLYKKES SA
MANGE VIRKSOMHEDER
MED STRATEGISK
TRANSFORMATION?

Alle de virksomhedsledere, jeg mader, er helt med pa, at der er opstéet nye
vilkar for at lede deres virksomhed. Men det er en vanskelig ledelsesmaessig
opgave at udvikle fremtidens forretninger samtidig med, at man skal handtere
hverdagens kraevende drift.

Iszer hvis man ikke lige ved, hvordan man rent praktisk skal angribe fremtiden
pa en malrettet og effektiv made.

Sa falder man hurtigt tilbage til at fokusere alle sine ressourcer pé at lgse
opgaven med at eksekvere den nuveerende forretning. Det er den opgave, man
kender bedst. Og maske ogsa den opgave, man faler sig bedst kvalificeret til
at lgse. Ihvertfald helt sikker den opgave, der pa den helt korte bane giver
den mest sikre indtjening.
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Det kortsigtede taenkning er uden sammenligning den sterste forhindring
for at opné kontinuerlig succes og veekst.

De fleste mennesker og virksomhedsledere har en begraenset horisont for
deres tilfredsstillelse. Vi treeffer naesten altid beslutninger efter at maksimere
vores situation her og nu.

Problemet med denne adfeerd er, at et isoleret fokus pé at optimere de
forretningsmaessige resultater pa kort sigt udsulter fremtiden.

Virksomhedens fremtidige konkurrence- og indtjeningsevne afhaenger jo af,
at man bruger tilstreekkelige ressourcer pa en visionaer udvikling af bade
virksomhedens produkter og forretningsmodel. Og det er den disponering,
som de fleste virksomhedsejere og -ledere har det lidt stramt med, nar det
kommer til stykket.

Arsagen til problemet er helt simpelt, at vi tilleegger de kortsigtede muligheder
langt sterre veerdi end de langsigtede.

De kortsigtede gevinster ligger lige foran os. Klar til at blive taget hjem i det
nuvaerende regnskabsar.

Vi skal bare fortsaette med at drive forretningen, som vi gar lige nu.

De langsigtede gevinster derimod fales uvirkelige og fjerne, fordi vejen til

at indlgse dem fales usikker og uoverskuelig. Hvis vi da i det hele taget lgfter
blikket og orienterer os mod fremtidens forretningsmaessige potentiale.

Vi er ved roden af forklaringen p4, at succes meget vel kan blive til fiasko for

b&de mennesker og virksomheder. Vi far ikke séet de marker, vi skal haste
i fremtiden, fordi vi bliver for gradige i nutiden.
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FIGUR: DET KORTSIGTEDE ISOLEREDE FOKUS PA INDTJENINGEN G@R
LEDELSEN BLIND PA VIRKSOMHEDENS UFORL@STE POTENTIALE
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Vil du erobre en profitabel fremtid for din virksomhed, skal du kunne modsté
en vis portion af de gkonomiske fristelser pa kort sigt for at kunne haste
de sandsynligvis langt starre gevinster pa lang sigt.

Jeg har samlet mine erfaringer op i et overblik, som jeg kalder for

de 9 faldgruber for strategisk transformation. Her har jeg beskrevet de
hyppigste arsager til, at virksomheder ikke far gennemfart den strategiske
transformation.

Som det tydeligt fremgar af oversigten pa de naeste sider er der ingen
grund til at en virksomheds ledelse kigger andre steder hen end lige direkte
ind spejlet, hvis man ikke lykkes med den i det turbulente forretningsmilje
(livs)ngdvendige strategiske transformation.
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DE 9 FALDGRUBER FOR
STRATEGISK TRANSFORMATION

MANGLENDE MOTIVATION

Hvorfor far ledelsen ikke skabt den
ngdvendige motivation for virksom-
hedens strategiske transformation?

MANGLENDE VISION

Hvorfor far ledelsen ikke skabt
en klar vision for virksomhedens
strategiske transformation?

MANGLENDE AKTION

Hvorfor far ledelsen ikke sat
handling pa virksomhedens
strategiske transformation?

EKSTERNE USIKKERHEDER

1. FALSK TRYGHED:

Man tror fremtidens markeder bliver
som nutidens

- Manglende forstaelse for
behovet for at skabe en ny
udgave af virksomheden

4. IMPOTENT DYGTIGHED:

Man tror, at det er nok at vaere dygtig
0g agere som de bedste

- Manglende forstéelse for og motivation
til at skabe differentiering og seette en
ny dagsorden p& markedet

7. DARLIGE UNDSKYLDNINGER:

Man lykkes ikke med at fa prioriteret
fremtidens muligheder i samspil med
nutidens udfordringer

- Manglende igangsaetning af udvikling
og forandring af virksomheden

INTERN KAPACITET

2. BEGRANSET UDSYN:

Man seetter sig ikke ind i fremtidens
teknologier, trends og kundebehov

- Manglende inspiration til at udvikle en
markant ny udgave af virksomheden

5. FALSK REKLAME:

Man evner ikke at implementere differen-
tieringen i organisationen og forretningen
(kun i markedsferingen)

- Manglende reel, troveerdig og over-
bevisende differentiering

8. RINGE FORBEREDELSE:

Man har ikke faet skabt den ngdvendige
udviklings- og forandringskapacitet

- Mangelfuld udvikling og forandring
af virksomheden

LEDELSESBARRIERER

3. KORTSIGTET GRADIGHED:

Man har kun fokus pa at skabe kortsigtede
resultater

- Manglende interesse i at investere
i opbygning af en markant ny udgave
af virksomheden

6. MISFORSTAET FRYGT:

Man frygter mere at fejle med at sta
ud fra maengden, end at mislykkes ved
at veere magen til konkurrenterne

- Manglende mod til at skabe
differentiering

9. INKOMPETENT LEDELSE:

Man evner ikke at lede bade udnyttelsen
af nutidens forretning og udforskningen
af fremtidens forretningsmuligheder

- Manglende balance i udviklingen og
forandringen af virksomheden
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HVAD SKAL DER TIL FOR
AT LYKKES MED STRATEGISK
TRANSFORMATION?

| stedet for at mislykkes med at forudsige markedet eller forfalde til den
risikable afventende adfeerd, sa bar du pa kontinuerlig vis genfortolke,
udforske og forlgse virksomhedens forretningsmeaessige potentiale.

Det er den eneste tilgang, der er dynamisk nok til at bringe en virksomhed
pé forkant med markedets udvikling og skabe konstant veekst.

Der er ganske enkelt kun én profitabel vej ind i fremtiden for en virksomhed.
Og det er fremad.
Virksomheden skal bade tage de mange sma hurtige skridt pa de eksisterende

markeder og de store spring ind pa fremtidens ukendte og uforudsigelige
markeder.

Den bergmte danske filosof Sagren Kierkegaard sagde det smukt med saetningen:

Livet forstds bagleens, men md leves forlaens.

Overlevelse og forlgsning er to sider af den samme offensive sag, nar det
kommer til fremtiden.

24

CEO GUIDE

Uanset om du som virksomhedsleder er optaget af at undgé at tabe eksisten-
sen eller braender for at forlase det sande potentiale, sa er det kun den offen-
sive og innovative tilgang, der kan bringe virksomheden sikkert frem i tiden.

Angreb er ikke bare det bedste forsvar. Det er logisk nok ogsa den eneste vej
til sejren i spillet om fremtidens forretninger.

FIGUR: KONTINUERLIG FORLASNING AF POTENTIALE SOM TILGANG
TIL STRATEGISK TRANSFORMATION

Genfortolke
potentiale

STRATEGISK
TRANSFORMATION

Forlgse Udforske
potentiale potentiale
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Jeg har gennem de seneste fem ar arbejdet efter en simpel model, der
giver et klart overblik over, hvad der grundleeggende skal til for at forlgse
en virksomheds sande potentiale og maksimere afkastet af den langsigtede
investering i virksomheden.

For det kan man faktisk godt bade konkretisere og forenkle.
Modellen kalder jeg springet fra Okay -» Outstanding.

Den strategisk transformation tager udgangspunkt i et grundleeggende princip
om altid at se sin virksomhed ved startlinjen istedet for ved slutmalet.

Uanset hvor store resultater man har leveret, sa bgr man kun anse dem
for at vaere Okay, nar man sammenholder dem med virksomhedens enorme
forretningsmaessige potentiale.

De fleste ledere forelsker sig samtidig i de mest succesrige virksomheders
lukrative markedspositioner og fantastiske resultater. Alle vil gerne vaere
Outstanding, men mange overser, at netop den status starter med at sta
ud fra meengden.
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FIGUR: SPRINGET FRA OKAY -» OUTSTANDING
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“| BELIEVE THAT
THIS NATION
SHOULD COMMIT
ITSELF TO
ACHIEVING THE
GOAL, BEFORE THIS
DECADE IS OUT,

OF LANDING A MAN
ON THE MOON AND
RETURNING HIM
SAFELY TO EARTH.”

- John F. Kennedy, 25. Maj 1961
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HVORDAN DESIGNER MAN
DEN STRATEGISKE
TRANSFORMATION?

| arbejdet med at forberede og designe din virksomheds strategiske transfor-
mation tager jeg din ledergruppe igennem en udviklingsproces, som jeg kalder
for To the Moon and Back.

Det er kun ved at springe frem i tiden og forholde sig offensivt til sine forret-
ningsmeaessige muligheder, at man kan bringe sin virksomhed pé forkant med
fremtidens markeder.

Venter man med at udvikle forretningen til efterspargslen forandrer sig, sa er
de bedste pladser til den nye markedsfest taget, nar man omsider dukker op.

Vi skal farst have malet det grimme billede af din virksomheds umiddelbare
fremtid og forholde os til sandheden om virksomhedens nuveerende pree-
stationer. Sandheden er jo som regel ilde hart men ogsa en staerk motivation
til udvikling og forandring.

Derefter skal vi have sluppet jordforbindelsen med det formal at genfortolke
virksomhedens forretningsmaessige potentiale.
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Det vil vise sig at veere markant starre, end du regner med, nar vi far
elimineret det statiske mind-set og etableret en mere dynamisk tilgang til
fremtiden.

Vi skal som det naeste have udviklet den fremtidige udgave af virksomheden,
sé den bliver mindst lige sa unik og ekstraordinzer, som potentialet er stort.

Afsluttende skal vi forholde os ganske konsekvent og konkret til, hvordan

vi over tid far forlgst det forretningsmaessige potentiale samt have planlagt,
hvordan vi allerede fra neeste regnskabsar far taget de farste store skridt
mod at skabe din virksomheds fantastiske fremtid
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VISION

TO THE MOON
AND BACK

DESIGN DEN UNIKKE IDENTITET

DEFINER DEN AMBITI@SE VAEKSTSTRATEGI

MOTIVATION

GENFORTOLK DET FORRETNINGSM/SSIGE POTENTIALE

OMFAVN SANDHEDEN OM UDGANGSPUNKTET

DISRUPT FORRETNINGSPLATFORMEN

BYG DET STAERKE BRAND

AKTION
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Turen til manen og tilbage igen sarger for, at vi pa systematisk vis far skabt
den ngdvendige grad af motivation, vision, differentiering og aktion, der kan
sikre din virksomheds transformation fra Okay -» Outstanding.

Nedenfor finder du en lidt mere detaljeret beskrivelse af udviklingsprocessens
bestanddele.

- ETABLERING AF MOTIVATION
Vi skal farst male det grimme billede af virksomhedens umiddelbare fremtid.

Billledet skal males ud fra fremtidens potentielle markante forandringer i
stedet for nutidens stabilitet. Det er jeres viden om og fornemmelser for
udviklingen i alle de forhold, der har relevans for virksomhedens fremtid, vi
skal have helt op til overfladen.

Forméalet med gvelsen er at skabe en klar forstaelse af, at virksomheden ikke
bare kan afgraense sin indsats til at fortseette den nuvaerende succesrige

forretning.

Vi har brug for en steerk modveaegt til illusionen om virksomhedens ubrydelige
succesformular.
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- ETABLERING AF VISION

Arbejdet med at designe og forberede din virksomheds strategiske transfor-
mation fortsaetter helt naturligt med at omfavne sandheden om virksomhedens
reelle praestationer og fundament.

Vi skal have styr pa udgangspunktet. P4 godt og ondt. Det er en simpel for-
udsaetning for at kunne abne vores sind og syn mod fremtiden.

Som det naeste meget centrale element | processen skal vi have genfortolket
og konkretiseret din virksomheds sande potentiale.*

Det er farst, nar vi begynder at kunne se omridset af en ny fabelagtig fremtid

for virksomheden, at vi for alvor kan fa os selv til at prioritere og investere i
fremtidens forretningsmaessige muligheder.
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- UDVIKLING AF DIFFERENTIERING

Vi skal have skabt en vaskeeegte fyrérnsidentitet med et unikt DNA, der kan
fa din virksomhed til at lyse op pa markedet og std markant ud fra meengden
af nuvaerende og fremtidige konkurrenter.**

Forudseetningen for at kunne skabe outstanding resultater er jo som tidligere
naevnt, at man bade kan accelerere vaeksten i sin nuvaerende forretning samt

lokalisere og realisere fremtidens nye og store forretningsmaessige muligheder.

Accelerationen kreever differentiering.

Din virksomhed skal opfattes som vaerende markant anderledes og vaesentlig
mere veerdifuld end sine konkurrenter af alle relevante kunder for at kunne age
vaeksten i den nuveerende forretning.

Navigationen i udviklingen af fremtidens nye profitable forretningsomrader
krasver en unik selvforstaelse.

Det er fgrst nar vi har en kollektiv forstaelse af, hvordan virksomheden

adskiller sig ganske markant fra alle andre konkurrenter og virksomheder, at
vi hurtigt kan veelge til og fra blandt fremtidens mange muligheder.
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- PLANL/EGNING AF AKTION

Vi skal have konverteret bevidstheden om din virksomheds sande potentiale
til en portefalje af bade eksisterende og potentielle nye forretningsaktiviteter
samt et roadmap for, hvordan vi rent faktisk @ger vaeksten pa eksponentiel
vis hen over de naeste 5-10 ar.

Portefaljen konkretiserer potentialet til et farste bud pa din virksomheds
samlede potentielle forretninger.

Roadmappet prioriterer og balancerer udnyttelsen af virksomhedens
eksisterende forretning med udforskningen af de nye forretningsmaessige
muligheder.***

Derefter gennemfgrer vi en proces, hvor vi definerer og planleegger den
konkrete udvikling, forandring og indsats, der skal til for rent faktisk at
gennemfgre den strategiske transformation af virksomheden.

Vi starter med at identificere gabet mellem din virksomheds fantastiske
fremtid og nuveerende preestationer.

Vi har brug for at forholde os ganske konsekvent til, hvordan vi far skabt
de mest ngdvendige forandringer i virksomhedens forretningsmodel, kultur,
innovation og ledelse, sé det ikke stéar i vejen for at forlgse potentialet og
sikre veeksten.

Som det sidste i processen planlaegger vi implementeringen og eksekveringen
af strategien gennem dels en strategiplan for det kommende regnskabsar
samt en malrettet strategicyklus og -ledelse, der sikrer at vi i det kommende
regnskabséar bade har fokus pa at accelerere vasksten i den nuvaerende forret-
ning og pa at fa startet op péa at udvikle fremtidens profitable forretninger.
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*SADAN GENFORTOLKER
VI DIN VIRKSOMHEDS
FORRETNINGSM/ESSIGE
POTENTIALE

Jeg har udviklet en simpel metode til at genfortolke en virksomheds forret-
ningsmaessige potentiale som den afgerende drivkraft i arbejdet med virk-
somhedens transformation.

Metoden gér ud pa at genfortolke virksomhedens kerne, ambitioner, potentiale
og kurs. De mest grundleeggende forhold, der afgaer virksomhedens udvikling
eller mangel pd samme.

Metoden fader ganske ubesveerligt et dynamisk mind-set, der dbner sindet
mod fremtidens mange forretningsmaessige muligheder.

Genfortolkningen starter med at skreelle alle de konkrete succesrige lag af

for at definere virksomhedens sande kerne - evnen til at sikre differentiering
og skabe kundeveerdi pa det mest universielle, principielle og tidlase niveau.
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Nar vi forstar virksomhedens sande kerne, kan vi som det naste definere
virksomhedens braendende og naesten uopnaelige langsigtede ambitioner.

Det er farst, nér vi forstar vores grundleeggende forskellighed, at vi indser,
hvor stor en forskel, vi kan komme til at gere pa markedet og i samfundet.

Det er samtidig kun de mest kreevende malsastninger, der for alvor kan inspirere

os til at bryde virksomheden nuveerende greenser og lokalisere virksomhedens
sande potentiale.
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FIGUR: DET LIVSFARLIGE STATISKE MIND-SET FIGUR: DYNAMISK SELVFORSTAELSE
DE SIKRE MALS/AETNINGER DET FALSKE POTENTIALE DEN BRANDENDE AMBITION DET SANDE POTENTIALE
De malsaetninger man kan satte Det potentiale, man kan lokalisere De naesten uopnaelige langsigtede De forretningsmaessige muligheder, nar
op i forleengelse af virksomhedens baseret pa virksomhedens falske mélsaetninger man arbejder offensivt med den sande
succesformular kerne og sikre méalsaetninger kerne og brasndende ambition
O @) O O

DYNAMISK

MIND-SET

J N\
»
c 2 . 6
DEN FALSKE KERNE DEN LIVSFARLIGE EXTRAPOLATION DEN SANDE KERNE DEN MARKANTE TRANSFORMATION
Det der har skabt succesen, bliver Fortseettelsen af den nuveerende Evnen til at sikre differentiering og skabe Den udvikling, der skal gennemfgres
til virksomhedens kerne. forretning i habet om, at den kan kundeveerdi pa det mest universelle, for at kunne forlgse virksomhedens
(Den ubrydelige succesformular) sikre fremtidens succes principielle og tidslgse niveau sande potentiale
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**SADAN UDVIKLER VI
DIN VIRKSOMHEDS
FYRTARNSIDENTITET

BRAND KAPITAL:

- Associationer

- Kendskab

-> Markedsposition
- Relationer

DIFFERENTIERING -» ACCELERATION

Det er intensiteten, integriteten og inspirationen i sével brand identiteten som
virksomhedens adfeerd og aktioner pd markedet, der kan generere en s hgj
brand kapital, at det kan accelerere veeksten i din nuvaerende forretning.

UNIK SELVFORSTAELSE - NAVIGATION

Fyrtarnsidentiteten skaber en s& klar og unik selvforstaelse i hele organisationen,

at det bliver meget nemmere at udvikle nye profitable forretningsaktiviteter
med en langt hgjere hastighed. Nar alle ved, hvem vi er, og hvad vi mener og
tror pa, sa bliver det meget nemmere at teenke nyt, selvsteendigt og hurtigt pa
virksomhedens vegne for den enkelte medarbejder.

BRAND AKTION:

>

5
>
R
5

Budskaber
Stil og tone
Udtryk
Medier
Aktiviteter
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***SADAN DESIGNER VI DIN
VIRKSOMHEDS ROADMAP TIL
DEN PROFITABLE FREMTID

Vi kan med fordel definere din virksomheds udvikling og forlgsningen af
potentialet | tre faser:

- FASE 1: ACCELERATION AF VEKSTEN | DEN EKSISTERENDE FORRETNING

Vi investerer i den udvikling og de indsatser, der udnytter Fransa’s udgangs-
punkt og nuveerende kompetencer mest profitabelt.

Det er de forretningsaktiviteter, der skal baere Fransa’s vaskst pa kort sigt.

- FASE 2: EKSPANSION AF DEN EKSISTERENDE FORRETNING

Vi investerer i den udvikling, og de indsatser, der udvider Fransa’s aktivitets-
omrader mest profitabelt.

Det er de forretningsaktiviteter, der skal baere Fransa’s vaekst pa mellemlang sigt.

> FASE 3: UDFORSKNING AF NYE TRENDS, TEKNOLOGIER OG IDEER

Vi investerer i den udvikling og de indsatser, der flytter Fransa ind pa helt
nye forretningsomréader.

Det er de forretningsaktiviteter, der skal baere Fransa’s vaskst pa lang sigt.
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Det er vigtigt, at forsta, at faseinddelingen ikke er en langsigtet plan. Kun et
visionaert, ambitigst og realistisk overblik over, hvad der skal til for at indfri
de store ambtioner.

Overblikket tvinger os til at prioritere og vaere konsekvente i forhold til den
udvikling og indsats, der kan forlgse din virksomheds sande forretnings-
maessige potentiale.

Det er ogsé afgerende, at forsta at faseinddelingen heller ikke er en lineaer
beskrivelse af virksomhedens investering i acceleration og ekspansion af den
eksisterende forretning foruden udforskningen af nye forretningsomrader.

Overblikket er et realistisk bud pa, hvor vaeksten skal komme fra i den ambi-
tigse plan for at forlgse virksomhedens forretningsmaessige potentiale.

Det er klart, at det farste regnskabsérs veekst farst og fremmest kan komme

fra at accelerere den nuveerende forretning, da ekspansion af forretningen og
udforskning af nye teknologier, trends og idéer tager noget tid.
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Omvendt skal virksomheden ledes | bevidstheden om en dynamisk verden,
hvor helt nye disruptive forretningsmodeller kan gé fra idé til realisering pa
ganske kort tid.

Nar vi kommer til at definere virksomhedens strategiplan for det kommende
regnskabsar skal vi derfor vaere meget bevidste om, at prioritere investeringer
0g indsatser fra alle tre faser i planlaegningen.

Det er farst, nar vi evner at inkludere bade nutidens og fremtidens forretninger

i det enkelte regnskabsar, at vi i praksis dyrker den dualistiske transformation,
der kan skabe din virksomheds fantastiske fremtid.
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Braendende ambition
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VISION

FASE 1 FASE 2 FASE 3
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HVORDAN LEDER
MAN DEN STRATEGISKE
TRANSFORMATION

| lobet af processen far vi altsa etableret en klar og faslles fornemmelse af
din virksomheds fantastiske fremtid i form af det sande forretningsmeessige
potentiale, den unikke identitet og et roadmap, der ar for ar viser, hvordan
vi far forlgst potentialet.

Vi skal som den sidste del af forberedelsen i gang med, at finde ud af, hvordan
vi far lukket gabet mellem virksomhedens fantastiske fremtid og nuveerende
faktiske preestationer.

Den faktiske forlgsning af det sande potentiale og indfrielsen af de store

vaekstambitioner kraever sandsynligvis en ny og mere systematisk tilgang
til strategisk ledelse i virksomheden.
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FIGUR: DET UFORL@STE POTENTIALE OG PRASTATIONSGABET

Uforlest potentiale

Preestationsgab
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Vi skal have lgst falgende opgaver som forberedelsen til den faktiske
eksekvering af virksomhedens strategiske transformation:

= |dentifikation af de mest presserende her-og-nu udfordringer
samt de mest basale forbedringer af virksomhedens grundleeggende
virksomhedsplatform

> Udarbejdelse af virksomhedens strategiplan for det kommende
regnskabsar med must-win battles, finansielle malsastninger,
nagleprojekter og handlingsplaner. Strategiplanen orienterer sig
mod alle tre faser af vaekstrammen

> Forberedelse af virksomhedens strategiledelse. Vi skal ikke bare
have en braendende ambition langt ude i fremtiden, men ogséa veere
on fire og risikovillige p& den korte bane i forhold til at eksekvere
den strategiske transformation

- Forberedelse af den interne strategiimplementering. Vi skal have
alle medarbejdere med ombord péa den strategiske transformation
af virksomheden

- Alle ledere kan passende starte rejsen mod virksomhedens fantastiske

fremtid ved at kigge sig selv i spejlet og beslutte sig for nogle ledelses-
maessige forandringer, der kan tages i brug med det samme.
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