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Formal med uddannelsen
... fra DLBRs hjemmeside

Udbytte
Med uddannelsen Strategi og Forretningsudvikling far du viden om og
praktisk traening i at radgive store og/eller komplekse
landbrugsvirksomheder. Med fokus pa din personlige og faglige
udvikling ggr uddannelsen dig i stand til at designe og lede et
professionelt radgivningsforlgb hos fremtidens landmand.

Efter uddannelsen:

« Kan du anvende en raekke konkrete vaerktgjer og metoder inden for
forretningsudvikling og konceptualisering af forretningsmodeller

« Har du kendskab til, hvornar en tilgang foretraekkes og veelges frem
for en anden

« Har du med afsaet i din personlige handlingsplan udviklet dig som
radgiver

© Hildebrandt & Brandi



Uddannelsen er bygget op omkring "den gode
radgiverproces” - fra start til slut

Modul 2

"Know the game”

Modul 3

"Lead the game”

Modul 4
"Change the game”
Den gode radgiverproces: "Play the game”

Opstart af engagement Leverancer i engagement T:?:;?\?eggr;:r‘:i"s(gtr:gnaf

Fokus er pa Fokuseret er Fokus er pa
opstart af et pa hvordan

gennemfgrsel af en
engagement: en anbefaling radgiverproces:

Fokus er pa

Fokus er pa
traening:

traening:
om en

radgiverproces
og leverance
udvikles:

At blive
relevant for
kunden og

positionere sig

Traening/ Praasentation
Konsulentens roller

simulering af | af anbefaling
og leverancer Igsnings-

udvikling og

opbygning af
til salg Projekt- anbefaling
oplagget

Derudover er
fokus pa
forudseetninger
for radgivning:

Kompetencer
og
organisering
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Detaljeret opbygning af moduler

Modul 2

"Know the game”

Opstart af engagement

Indhold
Dag 1

Dag 2

Modul 3

"Lead the game”

Dag 1

Radgiverprocessen
R&dgiversalg (SPIN)
Forstd klienten
"Det blanke stykke
papir”

Projektoplaeg
Formal
Scoping
Leverancer
Processen
Kalkulation

Opsamling pa
modul 2
Radgiverens roller
Leverance-
veerktgjer

Bistand til
strategiudvikling
Forandringsledelse

Leverancer i engagement

Dag 2

Modul 4

"Change the game”

Den gode radgiverproces: "Play the game”

Traening og udvikling af

radgiverorganisation

Dag 1

Dag 2

Bistand til strategi-
implementering
Bistand til
forretnings-
udvikling
Mgdefacilitering
Kommunikation

Opsamling p&
modul 3
Re-cap
Casezelgsning

Case praesentationer
R&dgiver-
kompetencer
Organisering

Din udvikling

Veerktgjer

SPIN salg
Interessentanalyse
Udvidet SWOT
SKSS

Issue-trae (problem-
nedbrydning)

Det fulde
projektoplaeg

R&dgiveroller
Situations-
analyse

Mission & vision
Mal
Strategiplan

Nedbrydning
Transformations-
kort
Handleplaner
Forretningsmodel

Mgdeledelsesstil
Mgdetyper
Praesentations-
veerktgjer

Det fulde
projektoplaeg
Problem solving
Lasningsudvikling
Anbefaling
Praesentation

Det fulde
projektoplaeg
Problem solving
Lgsningsudvikling
Anbefaling
Praesentation
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Formal med modul 2 og laeringsmal

Formal

Formalet med modul 2 er at udvikle dine kompetencer, sa du bliver i
stand til at forsta og udvaelge de rigtige veerktgjer i forbindelse med
virksomhedsradgivning. Vi treener din evne til at bista landmanden
med at identificere det rigtige problem forud for at tilbyde Igsning,
veerktgjer og en radgivningsproces.

Laeringsmal:

- At identificere kundens reelle problemstilling og kunne bista med
den rigtige lgsning

- At identificere hvilken/hvilke radgivningsproces(-ser), kunden har
behov for

- At vaelge det/de rigtige veerktgijer til brug i radgivningsprocessen

« At arbejde mere struktureret med leverancer i radgivningen og
ledelse af radgivningsprocessen

© Hildebrandt & Brandi



Formal med modul 3 og laeringsmal

Formal

Formalet med modul 3 er at udvikle dine kompetencer til at beherske
mere avancerede veaerktgjer til at levere radgivning inden for strategi og
forretningsudvikling hos store og/eller komplekse landmaend.

Modulet sikrer dig en nuanceret forstaelse af leveranceveerktgier,
procesvarktgjer og viden om kraefter i radgivningsprocessen samt gvelse
i ledelse af forandringer hos landmanden og i relation til
radgivningsprocessen.

Laeringsmal:

- At identificere hvilke(n) rolle(r) jeg skal spille som radgiver og hvad
det kraever af mig i forskellige situationer

« At anvende konkrete vaerktgijer til brug i analyser og i
radgivningsprocessen

At arbejde struktureret med leverancer i radgivningen og ledelse af
radgivningsprocessen

At iscenesaette radgivningsprocessen, herunder facilitering af mgder
og kommunikation

© Hildebrandt & Brandi



Formal med modul 4 og laeringsmal de naeste to dage

Formal

Formalet med modul 4 er at udvikle dine kompetencer til ultimativt
at designe egne radgivningsveerktgjer og udvikle egen radgivning
forretningsmaessigt, sa det kommer dine kunder til gode.

Du opnar hermed gvelse i at forbedre din organisations byggeklodser
til forretningsudvikling. Du opnar indsigt i betydningen af
branchevilkar og barrierer i relation til forretningsudvikling samt de
strategiske udfordringer for branchen.

Leaeringsmal:

- At identificere hvad radgivning kraever af mig i forskellige
situationer

« At anvende traene anvendelse af konkrete vaerktgjer til brug i
analyser og i radgivningsprocessen

At arbejde struktureret med leverancer i radgivningen og ledelse
af radgivningsprocessen

. At iscenesaette radgivningsprocessen

© Hildebrandt & Brandi 9



Leering i uddannelsen skal styrke udvikling af
personlighed, faglighed og rammer/organisation

Person

Organisation Faglighed

© Hildebrandt & Brandi
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Introduktion til undervisere

Anders Madsen Pedersen & Kasper Riis Petersen

Anders Madsen Pedersen
Managementkonsulent
Hildebrandt & Brandi
M: +45 51 48 34 70

amp@bhildebrandtbrandi.com

Baggrund
e Aarhus Universitet: Ekstern Lektor
e Strategy-Lab, Arhus: Project Manager
e Cengage Learning, London: Project Manager
e Cand. Merc., ASB

Specialer

Strategiudvikling

Forretningsudvikling

Forretningsmodeller

Forandringsledelse

Projektportefgljeledelse og programledelse

Brancheerfaring, eksempler
e Retail og wholesale
e FMCG
Arkitektvirksomhed
IT-virksomhed
Fgdevarer
Bygge- og anlaegsvirksomhed

‘ Kasper Riis Petersen
QA? Managementkonsulent
Hildebrandt & Brandi
M: +45 51 34 79 72
krp@hildebrandtbrandi.com

Baggrund

PMP(®), certificeret projektleder
Underviser, Arhus Universitet
Lean Champion, SCA Packaging
Cand.merc.logistik, ASB

Specialer

Strategi

Forandringsledelse

Optimering af forretningsprocesser
LEAN kultur

Portefglje-, program- & projektledelse

Brancheerfaring, eksempler

Fadevareproduktion
Sundhedssektor

Elektronik og telekommunikation
Papproduktion

Finansielle sektor
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2. BAGGRUND
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Hvor skal vi hen?
Landbrugets rolle, tilstand og kendetegn

2

I 2050 har landbruget faet en ny og betydningsfuld
rolle i det danske samfund - som vaekstskaber, som

rekreativ ressource og som innovatgar.

&
il

=

99

Den traditionelle husdyr- og planteproduktion er

reduceret, men det nye landbrug trives, og det har
faet stor andel i veeksten.

99

Dansk landbrug har udviklet sig til en hgjt specialiseret
industri...Der er ikke meget Morten Korch over
landbrugene, der i skala og bemanding mest ligner store
fabriksanlaeg... Det er nemlig her at den gode forretning

ligger.



Hvem skal vi veere noget for?
Landmanden, gdrden og markedet

99

Landmanden anno 2050 er en veluddannet
vidensarbejder, der star i spidsen for store
hgjteknologiske produktioner.

99

Garden erstattes af en virksomhed, gardejeren af
en direktgr og den skrgbelige selvfinansiering af en
langt mere baeredygtige aktiekapital.

99

I 2011 havde vi 25.000 sma og store landbrug. I
2050 har Danmark i alt 1.000 store
landrugsvirksomheder.




Forandringen hos jeres kunder (top1000)

Landbrug

Landmand

Andelstanke/
feellesskab

Bedriften

Lokal forankring

"
»
"
"
"

Fadevarer
Rekreation
Innovatgr/nye forretningsmodeller

Direktgr
Producent/services/lgsninger
Videnmedarbejdere

Aktieselskab
Vidennetvaark

Koncern
Virksomhederne
Forretningsenhederne

Nordisk/international/global veerdikaede
Lokal forandring/fornyelse



3. DEN PROFESSIONELLE
RADGIVERPROCES
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Hvorfor bruger man radgivere?

¢ Viden og ekspertise

e Overblik

e Ekstra ressourcer

e Overfgrsel af viden

¢ Friske gjne

e Proceserfaring

e Gennemprgvede vaerktgjer
e Brancheindsigt

e L egitimering af ubehagelige beslutninger

© Hildebrandt & Brandi
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Eksempler pa hvad en god radgiver ggr:

e Lgser problemer

e Tilfgrer veerdi

e Skaber vedvarende forandringer
e Skaber nye idéer

e Demonstrerer best practice

e Tilbyder generalist/specialistviden
e Tilfgrer udviklingsressourcer

e Skaber fleksibilitet

e Udfordrer og sikrer out-of-the-box-tankegang

e ...har respekt for klienterne, forstdr deres situation og mgder
dem, hvor de er!

© Hildebrandt & Brandi
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Earn Your Right To Serve

© Hildebrandt & Brandi
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Kunden har altid ret

Det har klienten ikke (ngdvendigvis...)

© Hildebrandt & Brandi
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Hildebrandt & Brandi

4. SPIN-SALG

“De som er gode til at overbevise andre, er dem
som stiller mange sporgsmal” - Herodot 900 f.Kr.



Salg handler om, at hjeelpe klienten med, at
traeffe den for klienten rigtige beslutning.

22



SPIN-salg er en teknik, der...

e Styrker salget og salgsprocessen
e Skaber feelles sprog i salgssammenhang

e Skaber kvalitet i radgivningen ved at sikre "behovsfokus” frem for
"produktfokus”

Mere konkret, er det en teknik der vil forbedre evnerne til at:

e Forsta klientens egentlige forretningsmaessige udfordring(-er)
e F3 klienten til at tale

e Hjeelpe klienten til at se alvoren i udfordringerne

e Styre salgsprocessen mere effektivt

e Overkomme manglende beslutningstagen

© Hildebrandt & Brandi
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Fra produktsalg til SPIN-salg

-

-

~N

DIG!

Din virksomheds DNA

Hvad kan vi seelge til kunderne?

Hvilke af vores produkter,
kompetencer, og services tror vi at
kunden kan have gavn af?

Hvordan skal vi prisseette vores tid
0g services?

© Hildebrandt & Brandi

(

DEM!

Kundens DNA

Hvad er kundens problemer,
drégmme, behov, mal?

Hvad har kunden behov for, for at
fa lgst/opfyldt sine behov?

Hvad kan vaere den specifikke
ydelse som svar pa kundens
behov?

Hvilken veerdi vil kunden betale
for?

24



Psykologien bag salg kan veaere meget forskellig

Proces

Kobsadfaerd

Modtager

Salgsteknik

Salgstaktik

© Hildebrandt & Brandi

Kan ofte klares med et enkelt
besgg

Beslutning tages mens saelgeren er
til stede

Salges der til “indkgberen”

Kan man ngjes med en storslaet

salgstale overfor indkgberen fordi
der tages stilling samme dag

Aggressiv salgstaktik (pres) er
effektiv

Kraever mange besgg spredt ud
over en periode pa flere maneder

Beslutningen tages medens
salgeren ikke er tilstede

Indkgberen skal maske "klaedes”
pa til at kunne szelge budskabet
videre ind i organisationen (konen,
sgnnen)

Indkgberen husker kun meget lidt
af salgstalen og salgers
argumenter og naesten intet efter
en uge - han husker til gengaeld
dine relevante spgrgsmal

Aggressiv salgstaktik reducerer
typisk sandsynligheden for et salg

25
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Psykologien bag salg kan veaere meget forskellig

Detaljer

Fokus

Vaagtning

Relation

Beslutningstager

Risiko

© Hildebrandt & Brandi

Stort produktkendskab en fordel

Tekniske detaljer kan alene skabe
veerdiopfattelse hos indkgberen

Emotionelle forhold kan ofte afggre
salget alene

Transaktionelt: Ofte engangssalg -
produkt og saelger er adskilt

En indkgber

Brug og smid veek - lille risiko for
indkgberen

For mange tekniske detaljer
dreeber salget

Klienten er meget vaerdibevidst og
den succesfulde seelger opbygger
veerdiopfattelsen Igbende (denne
evne er den vigtigste for en
seelger i stgrre salg)

Rationelle forhold spiller ogsa en
rolle

Relationelt: Ofte langvarige
relationer. Produkt og saelger
smelter sammen og tillid er
afggrende

Ofte flere beslutningstagere

Mere pa spil - forkerte
beslutninger koster virksomhedens
overskud eller eksistens

26



Fire typiske faser i salgsmgdet

2. Undersgge

3. Vise evner

4. Opna
commitment

© Hildebrandt & Brandi

Situations-
Spgrgsmal

Problem-
Spgrgsmal

Implikations-
Spgrgsmal

Need-payoff-
Spgrgsmal

/
/

Latente
behov

Udtrykte
behov

27



Abning af et salgsmgde

e Formalet er at fa klientens accept af, at der
kan stilles spgrgsmal vedrgrende forretningen

e Grundregler:

e Kom til sagen - lad veere med at spille
klientens tid

e Lad veere med at taenke for meget pa
fremtoning — koncentrer i stedet indsatsen
pa kvaliteten af spgrgsmalene

e Lad veere med at tale om Igsninger far til
sidst!

e Salg af store projekter
o Sker ofte til eksisterende klienter

e Kraever normalt mange salgsmgder

© Hildebrandt & Brandi

Mange er af den
opfattelse at indledningen
- de forste minutter af et
salgsmode er af
afggrende betydning for
salgets succes.

Undersggelser viser at
indledningen har langt
mindre betydning end
tidligere antaget og i
stgrre salg naesten ingen
reel betydning.

28



Undersggelsesfasen (Fase 2)

e Succes i at opna klientens
commitment afhanger i meget hgj
grad af saelgerens evne til at
gennemfgre undersggelses-fasen

e Klienter kgber for at daekke behov
eller Igse problemer

e Klienter kgber nar fordelene ved
kgbet overstiger omkostningerne
herved

e SPIN spgrgsmalene bruges i
undersggelsesfasen til at afdeekke
og udvikle klientens behov

© Hildebrandt & Brandi

SPIN-salg

—
rd
—
rd

Undersggelser viser, at analysen er
den vigtigste af alle salgsfaerdig-heder,
og den er seerlig afgorende for de
store og komplicerede salg.

Studier viser, at saelgere gger deres
samlede salgsmaengde betydeligt ved
at forbedre deres analysefaerdig-
heder.

29



At vise evnen til at kunne levere
(Fase 3)

e Hvad der duer ved det simple salg, har mistet sin effekt i takt med at
stgrrelse og kompleksitet pa projekterne stiger

e Giv et resumé af samtalen med klienten: hvad er hovedlinjerne i jeres
dialog? Perspektivér gerne til tidligere erfaringer og vis at du i sandhed
forstar klientens situation.

e Forteel, at du vender tilbage med et oplaeg, som vil svare pa hvordan I
kommer videre...

e Advarsel: Var forsigtig med at introducere lgsningsforslag allerede nu!

¢ Jo senere salgeren introducerer sin Igsning, jo st@grre er sandsynligheden
for et salg — det viser alle erfaringer

© Hildebrandt & Brandi
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Resultater af et salgsmade (fase 4)

&

eDiskussioner — "Kontakt mig

V4

igen pd et senere tidspunkt

Simpelt salg Komplekst salg
% Vinde eTilsagn om kgb
Vinde H(qn—) opgaven *“Send et oplaeg til aftale
opgaven 8 eEnighed om tiltag til
_ at seelge/forgge salg
(3 Fremskridt «"Jeg vil bede dig tale med
min bestyrelsesformand”
O eDiskussionen fortszetter
o Fortsaette uden enighed om tiltag
Tabe n
opgaven Y
5
wn eAfslag om at kgbe
opgaven
)
Y4
Y4
]

© Hildebrandt & Brandi
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Lad os kigge naermere pa undersggelsesfasen

&

2. Undersgge

3. Vise evner

4. Opna
commitment

© Hildebrandt & Brandi

Situations-
Spgrgsmal

Problem-
Spgrgsmal

Implikations-
Spgrgsmal

Need-payoff-
Spgrgsmal

/
/

Latente
behov

Udtrykte
behov

32



SPIN modellen: Proces for radgiversalg

Opvarmning Situation%-
Spgrgsmal

Finde klientens
smertepunkter Problem-
Spgrgsmal

Latente
behov

—_
Grave dybere i - / o
smertepunkterne. Implikations- e trykte
Spgrgsmal behov

Afdaekke klientens
behov for vores
losninger!

Need-payoff-

Spgrgsmal

Det handler om at afdeekke behov og vigtigst at fa Klienten
til at indse sine behov

© Hildebrandt & Brandi
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Spgrgsmalstyperne

Definition

Eksempel

Virkning

Tip

Situations-

Spgrgsmal

Afdaekke fakta og
baggrund om
indkgbers forretning
og situation.

Hvor mange er der
ansat pa dette
kontor?

Mindst effektfulde af
SPIN-spgrgsmalene.
De modvirker oftest
succes. De fleste
stiller for mange af
denne tyPe
spgrgsmal.

Udryd ungdvendige
situationsspgrgsmal,
ved at ggre dit
hjemmearbejde.

© Hildebrandt & Brandi

Problem-
Spgrgsmal

Spgrge til problemer,
udfordringer eller
manglende tilfredshed
som indkgber oplever i
den nuverende
situation.

Hvad er det sveere ved
denne arbejdsgang ?

Mere effektfulde end
situationsspgrgsmal.
Man stiller flere
problemspgrgsmal
efterhdnden, som man
bliver en mere erfaren
szlger.

Taenk pa dine
produkter eller
tjenester i form af de
problemer, de Igser for
kgbere - ikke i forhold
til de detaljer eller
karakteristika, som de
besidder.

Implikations-
Spgrgsmal

Spgrge til
konsekvenser eller
effekt af indkagbers
problemer,
udfordringer eller
manglende tilfredshed.

Hvem bliver pavirket
mest af denne made
at ggre tingene pa?

De mest effektfulde af
SPIN-spgrgsmalene.
De dygtigste salgsfolk
stiller mange
implikationsspgrgsmal.

Disse spgrgsmal er de
svaereste at stille. De

bgr vaere ngje planlagt
inden salgssituationen.

Need-payoff-

Spgrgsmal

Spgrge til veerdien
eller anvendeligheden
af en foresldet Igsning.

Hvordan kunne en
mere fokuseret
strategi hjeelpe?

Alsidige spgrgsmal
brugt meget af top
salgere. Positiv
indvirkning pa kunder,
der ser Need-payoff
spgrgsmal som nyttige
og konstruktive.

Brug disse spgrgsmal
for at f& keberen til at
fortzelle dig de fordele,
som din lgsning kan
tilbyde.
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Godt nok er undersggelsesfasen vigtig:
...men det kraever grundig forberedelse

LN NN

© Hildebrandt & Brandi

NN
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Essensen i at opna det gode udbytte af et SPIN- %
salg starter i forberedelsesfasen

e Topsaelgere nar deres resultater ved at planlsegge og gennemfgre deres
salgsmgder, sa de altid bevaeger sig et vaesentligt skridt fremad ... hen
imod et salg

e De mindre succesfulde saelgere opnar blot fortssettelser..!

e Hvordan ggr de det — de gode szlgere?

e Brainstormer og identificerer pa forhand et antal mulige fremskridt, som kunne
flytte noget!

e Udveaelger sig de “sm&” men vigtige fremskridt, som klienten formodes at kunne

indvillige i

De far en palet af mulige fremskridt som foreslas
efterhanden som mgdet udvikler sig

© Hildebrandt & Brandi 36



SPIN Plan

Klient:

M¢deformé| (som vil give fremdrift og ikke blot en fortsaettelse):

Situationen (Hvilke informationer har vi yderligere brug for?):

Problemspgrgsmal

(eksisterende problemer vi kan lgse):

Udtrykte behov
(vi hdber at udvikle):

© Hildebrandt & Brandi
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Implikationsspgrgsmal

(vigtigste konsekvenser af problemet):

Fordele for klienten
(vi kan tilbyde):

37



5. FORSTA KLIENTEN
INTERESSENTANALYSE

Hildebrandt & Brandi



Forsta klienten

Sgren Kierkegaard,
i “En Ligefrem Meddelelse”,
1859

© Hildebrandt & Brandi

“At man, nar det i sandhed skal lykkes en
at fgre et menneske hen til et bestemt
sted, f@rst og fremmest ma passe pa at
finde ham der, hvor han er, og begynde
der”

"For i sandhed at kunne hjealpe en anden
ma jeg forsta mere, end han - men dog
vel fgrst og fremmest forsta det, han
forstar. Hvis jeg ikke ggr det, sa hjzelper
min mereforstden ham slet ikke”

39
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Identifikation og analyse af interessenter

e Interessentanalysen anvendes i situationer,
hvor det er vigtigt, hvad omverdenen mener
og hvordan den agerer.

. ; Ejere

e Ofte vil mange personer og parter have en eller Leverandgrer

anden interesse i et radgiverforigb - og ved at Kunder

fokusere pa disse interesser er der mulighed \ /

for, at radgiveren kan foregribe fremtidige Revisorer

udfordringer i forlgbet samt at forlgbet kan /V_irksomheden\

gores attraktivt for de mest veesentlige interessenter Ledere

interessenter. / \
 Interessentanalysen gennemfgres for at styrke Advokater ‘

planlaegningen i radgiverforigbet Nggle-

Konsulenter Mmedarbejdere

I interessentanalysen spgrger vi, fx:

- Hvem bliver berort at r8dgiverforlobet?

- Hvilke interesser er repraesenteret?

- Kan interesserne medvirke positivt i forlobet?

- Kan interesserne haamme/hindre forlgbet?

- Hvad gor vi relation til interessenten? Hvorndr?

© Hildebrandt & Brandi 40



Interessentanalyse




Handlinger i forhold til klienten og interessenter

Kortlaegning og taktikker

Hgj

Pavirkning

Lav

HOLD INFORMERET
Sgrg for, at de er klaedt

pa

NOGLESPILLER
Involveér tidligt for at
sikre commitment

MINIMAL INDSATS
4. prioritet

SIKR TILFREDSHED
Sarg for at fa
modstandere omvendt

Lav

Indflydelse

© Hildebrandt & Brandi

Haj

®
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Interessenthandtering

Interessent

Vigtighed:

(Magt, indflydelse,
aktiv medvirken
ngdvendig for
succes)

(ubetydelig -
altafggrende)

Interessent fordele

(set fra
interessentens
perspektiv)

Interessent ulemper

(set fra
interessentens
perspektiv)

Interessent
holdning

Interessenttaktik

Aktiviteter

(Veer specifik — hvad er det helt
konkret, I planlaegger at ggre
og hvordan?)

Ansvarlig/
Deadline

© Hildebrandt & Brandi
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6. FORSTA KLIENTEN
SWOT ANALYSE

Hildebrandt & Brandi



SWOT

Styrker
strengths

Svagheder
weaknesses

© Hildebrandt & Brandi

Virksomhedens
fordele

|

Virksomhedens
udfordringer

Basis for overordnet
udvikling

Muligheder é
opportunities

Trusler
threats %
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SWOT analyse

&) STYRKER | (@ SVAGHEDER 4 N\
% Top 5 styrker
£ Styrker at bygge pa Svagheder at adressere
o :
Y= 1.
v
c 2.
3 3.
c
— 4.
\ %
é, MULIGHEDER %TRUSLER 4 N\
o Muligheder at Top 5 udfordringer
S kapitalisere Trusler at eliminere
g :
S 1.
m 2-
c 3.
[}
2 4,
X
: & /
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®

Udvidet SWOT

adressere

i AW
u b wN

/Styrker at bygge pé’m / Svagheder at \ /Sikre usikkerheder\ ﬂligtige forandringex
. . .
2
3
4
5

- AN 2N AN /

/ Muligheder at \ Trusler at minimere\ ﬁastioner at forsvarA /Omréder at aflaare\

1. 1.

L. 2. 2.

2 3 3

3 4 4

4 5 5
5

kapitalisere

1
2.
3.
4
5

\_ AN AN AN /
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Forklaringer

/Styrker at bygge pé\

* Hvad er vi gode til i
dag?

* Hvad fungerer godt?

* Hvor er vi bedre end
de andre?

\_ /

ﬂduligheder at gribex Kl'rusler at minimere\

* Hvilke overordnede
muligheder kan vi se
for os?

* Hvad kan vi eendre
ved?

* Hvad kan vi blive
bedre til?

* Hvad gor vi ikke i

> Y,

© Hildebrandt & Brandi

/ Svagheder: \

» Hvad er vi ikke gode
til i dag?

* Hvor er vi svagere
end de andre?

« Er der noget vi er
dérlige til?

\ /

« Er der noget vi skal
tage os i agt for?
» Hvad kan bremse 0s?

/ Usikkerheder: \

* Hvad ved vi ikke?
» Hvad skal vi blive
klogere p&?

\_ /

ﬁastioner at forsvare}

« Hvad mé& vi bare ikke
andre ved?
« Hvad vil vi sl8s for?

®

ﬂligtige forandringem

* Er der noget vi ved,
vi skal forandre?

« Er der nogle
forandringer, som vi
ved kommer?

\_ /

N /
/Omréder at aflaere:\

« Hvad haammer o0s?

» Hvad skal vi stoppe
med at ggre?

* Hvilken “plejer” skal
vi gore laengere?

\_ /
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7. FORSTA KLIENTEN
"DET BLANKE STYKKE PAPIR”

Hildebrandt & Brandi



i B A
'''''''''

"Det blanke stykke papir”

© Hildebrandt & Brandi
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“If I were given one hour to save the
planet, I would spend 59 minutes defining
the problem and one minute resolving it.”

Albert Einstein.

© Hildebrandt & Brandi
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"Rygsaekken” vs. "Det blanke stykke papir”

© Hildebrandt & Brandi 52



Top-down taenkning og problemlgsning

© Hildebrandt & Brandi

Top-Down:

Top-Down kommer fra engelsk og kan henfgres
til at organisere information, idéer og
argumentation i en overordnet logisk struktur,
med udgangspunkt i pointen

Pointen:

Pointen er kernen i budskabet, og
beskrives pa engelsk ofte som “The
Governing Thought”

Pyramide

Pyramidestrukturen anvendes ofte som
en visualisering af at arbejde er top-
down baseret
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Gruppering

| logisk tree

Vigtig tommelfingerregel

Tommelfingerregler

Information pa et hvilket som helt niveau skal
udggre en opsummering af informationer pa de
underliggende niveauer
Grupper af information skal veere:

- Af samme art (type)

- Logisk sat op (reekkefglge, prioritering)
Fokusér fgrst pa den overordnede pointe

Den overordnede pointe af hele din
kommunikation kaldes ogsa "Governing
Thought”

© Hildebrandt & Brandi
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Eksempel pa strukturering af Igsningsmuligheder

"Hvordan kan jeg fa hende den sgde i Netto til at fatte interesse for mig?”

Hvordan kan jeg fa hende den
sgde i Netto til at fatte interesse

for mig?

¢J0JIOAH —

Forgge kvaliteten af
mine indre
vaerdier

© Hildebrar

Kgbe ting til Forgge kvaliteten
hende af mit ydre
l I
Klaede mig Tabe mig
paenere
l |
Forbruge Indtage foretha ot
mere mindre Kirur ?sk
energi energi indg?eb
Begynd at Treen i Genoptag
lgbe fitnesscenter badminton

OuU o orTarTatn

®

Hvordan?
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Veaerktagj: SKSS teknikken

Et godt veerktaj til enkelt og praecist at formulere et budskab

For at sikre sig, at man har baggrunden for at kunne formulere sit praecist, kan
man med fordel anvende SKSS-teknikken.

SITUATION, KOMPLIKATION,
SP@GRGSMAL, SVAR

Situation:
En kortfattet oplistning af fakta. Etablerer sasmmenhangen og afgraenser
problemstillingen

Komplikation:

Noget som star i vejen, noget uklart eller risikofyldt, som giver arsag til
bekymring.

Sporgsmal:
Det naturlige rationelle spgrgsmal, der springer frem pa baggrund af de to
ovenstdende

Svar:
Svaret pa spgrgsmalet

© Hildebrandt & Brandi 56



Veaerktgj: SKSS:

Situation:

Problemformulering:

Komplikation:

Spargsmal:

© Hildebrandt & Brandi
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Eksempel: SKSS i salgsoplaagget

Veerktagjet er her anvendt til at forklare baggrunden for et salgsopleeg

Situation: Komplikation: Spargsmal:

- Virksomhedens tidligere
tre afdelinger er anno
sommeren 2013 slaet _
sammen under én ny teams intern

- Der er indenfor de nye

organisationsstruktur i konkurrence hvilket * Hvordan kan vi skabe
Arhus modarbejder en steerkere teamkultur
samarbejde, med fokus pa tillid og
- I denne nye videndeling og et sama_rt.)eJd_e - 0g
organisation er der arbejde mod feelles mal samtidig fjerne den
oprettet tre nye teams indenfor de enkelte ggede interne
som er tilpasset deres teams. konkurrence?

relationer til de tre
kundetyper: rgd, gul og
gren

Svar

Virksomheden bgr fokusere pa fglgende to indsatsomrader
« 1. Teamudvikling

- 2. Roller og ansvar i organisationen

© Hildebrandt & Brandi
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Vi gennemgik fem centrale veerktgjer:

SPIN Interessentanalyse SWOT

SPIN modellen: Proces for radgiversalg Interessentanalyse

Opvarmning

Finde klientens

smertepunkter

Grave dybere i
smertepunkterne.

Afdaekke kiientens
behov for vores

lpsninger!

Det handler om at afdzekke behov og vigtigst at fa Klienten

til atindse sine behov

© Hildebrandt & Brand! 44

Issue-traeer

Eksempel: Logisk gruppering via et 'logisk tra’

Hvordan logisk kategorisering gor det nenimere for hjernén at huske

Bondegard

Bygninger ‘ Dyr ‘ Redskaber
Hovedbygning Kat Knallert
Kornsila Ko Mejetzrsker
stald Pony Plov

svin Traktor

© Hilgetranat & Brandi

© Hildebrandt & Brandi

Udvidet SWOT
_ Sepharstiyeoesd i 5 Sikre usikkemeder Viatiae forandringer
! A " A
2 = 2. 2
3 b 3. 3.
+ * 4. +.
s, * s. 5.
M
Walghederat g —— Bastiones sformvar, / Omrbdar at afimrs

e (] ! g
R 2 2. 2.
R 3 3 3
2 4 a. 4
- 5. 5. 5.
.

© Hildetanat & Brandi &
Veerktgj: SKSS:
Situation: Komplikation: Sporgsmal:
Problemformulsring:
© Hilgehranot & Brandi 20
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Hildebrandt & Brandi

8. PROJEKTOPLAG

60



Et godt projektoplaeg afspejler...

At man er

At salget endnu ikke er slut...
samtidigt med
...at man allerede er i gang
med at levere!

skal investere i det)

© Hildebrandt & Brandi
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Komponenter i det gode projektoplaeg

Forside

Baggrund

4

Leverancer

4

Afgraensning &
forudsaetninger

4

Projekt-
organisering

4

© Hildebrandt & Brandi

Honorarramme

4

Formal &
succeskriterier

4
Processen /
tidsplan
4
Bilag:

« Referencer

« Virksomheds-
praesentation
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Baggrund

Hvad

Her beskriver man sin
forstaelse af klientens situation
og udfordringer

Mind klienten om de forgangne
frugtbare mgder via referencer
(ord, modeller, sprog)

Tips
Brug data og informationer fra:
Salgsmgder,
Egne tidligere erfaringer
Desk-research, brancheviden
Mv.

© Hildebrandt & Brandi

Hvorfor

Her skal man vise at man har
forstaet klienten - ggr sig selv
til klientens ‘trusted advisor’

Giv klienten motivation til at fa
|lgst problemet (husk:
baggrunden er grundlag for
implikationen - og den fgrer til
need-pay-off)

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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4

Formal &
succeskriterier

4

Afgraensning &
forudseetninger

4

Scope
4
Leverancer
/4
/4

© Hildebrandt & Brandi
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At styre en indisk bus
Hvorfor er scoping s& sveert?

Projekttrekanten
Tid

Ressourcer Scope

© Hildebrandt & Brandi 65



Scope: Hvorfor og hvordan?

Formal og proces for etablering af scope

Formalet med ‘Scope’:

e Skabe klarhed om méalene med projektet

o Afgraense projektet (Hvad inkluderes?
Hvad udelades?).

e Fremlaegge projektet for beslutningstagere

e Planlaegge, kontrollere og styre projektet
og gkonomien

e Motivere projektdeltagere og
hovedinteressenterne til at arbejde for
projektet.

Processen for etablering af ‘Scope’:
Brainstorm pa formal

Diskuter og definér succeskriterier der er
direkte koblet til formalet/-ene
Brainstorm pa/definér leverancer
Definér afgraensning og forudsaetninger

© Hildebrandt & Brandi

Processen er iterativ!

Husk Igbende at validere
det foregaende arbejde
efter hvert trin i
processen.
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Scope: Formal & succeskriterier |

Hvad

Beskriv formalet som den

fremtidige gnskede effekt ved

at have gennemfgrt projektet

« Hvorfor skal dette projekt
gennemfgres ?

« Hvilken effekt gnskes
opnaet?

Succeskriterier er tilknyttet
projektets formal og defineres
som et malesystem (de skal
helst veere malbare) for en
succesfuld realisering af
projektet.

e Hvordan kan succesen
males?
e Hvad er en succesfuld
opfyldelse af formalet?
© Hildebrarnut o Brarai

Hvorfor

Need-pay off

Det er her man ggr det
tydeligt for klienten hvad
denne far ud af at indga et
samarbejde om projektet.

Forventningsafstemning
Formal og succeskriterier er
ogsa det afsnit i
projektoplaegget hvor man
afstemmer forventninger med
klienten. Er det det rigtige
formal og succeskriterier?
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Succeskriterier er tilknyttet projektets formal

© Hildebrandt & Brandi



Eksempel: rs
Vores medarbejdertilfredshed har vaeret faldende X
Nogle af 8rsagerne er ddrlig ledelse, manglende udviklingsmuligheder og

uklare forventninger fra sin egen leder

Forggelse af medarbejdertilfredsheden

/\

h\//I:ddahr\I;)ae gdc? gf Skabe bedre Fokus pa
forventes af ledelses- udvikling af
dem kompetencer medarbejdere

© Hildebrandt & Brandi



Scope: Leverancer

Hvad

Leverancer er en formulering
af det specifikke og
handgribelige resultat af
projektets arbejde

Med andre ord:
» Hvilke output leverer
projektet?

Tips
Detaljeringsgraden af leverancerne
afhanger bl.a. af:
- Hvor komplekse er leverancerne?
- Hvilken persontype er klienten?
- Hvor kendt er fagomradet/ydelsen
for klienten?

© Hildebrandt & Brandi

Hvorfor

Klienten skal kunne se hvad
denne praecist far ud af at
indga et projektsamarbejde!

Det er i leveranceafsnittet at
man formulerer hvad der skal
til for at opna formalet

Brug et logisk trae som
Work-break down
structure (WBS) til at
detaljere leverancerne.
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Eksempel: Leverancer kan understgttes l ﬂ H f Coi
af metode I

Proces Metode Leverance
+ Desktop research « Overblik over markedsdrivere
+ Gennemgang af tilsendt materiale -+ Overblik over konkurrenter
+ Interview med klienten » Logik for markedsanalyse
» Desktop research « Analyse af markedsstgrrelse og
+ Top-down analyse udvikling
+ Interview med Klienten (ad hoc) « Analyse af konkurrenter, kunder,
produkter
+ H&B strategianalyse « Praesentation af strategiske
+ Interviews med Klienten scenarier og valg

+ Workshop med Klienten:
diskussion af scenarier

Endelig anbefaling i et samlet
dokument

« Udarbejdelse af endelig anbefaling

) . Q = foresl3et deadline for leverance
© Hildebrandt & Brandi 71



Leverancer skal afspejle projektets form

Qo

Hvorfor? >

Formél --------------------------------------- -

T

Formal

------------ Formal

e\

Hvordan?

<

© Hildebrandt & Brandi

Leverance Leverance Leverance Leverance Leverance
Leverance Leverance
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Scope: Afgraensning og forudsaetninger

Hvad

Afgraansning

Formulering af leverancer
eller forhold omkring
leverancerne, der ikke bliver
en del af arbejdet.

Hvad er neerliggende at taenke
ind i projektet, men som er
umuligt at inddrage eller vil
gdelaegge ‘projekttrekanten’?

Forudsatninger

Hvilke forudseetninger
opstilles til klienten, for at der
kan garanteres succes med
projektsamarbejdet?

© Hildebrdaruta Brdaiiui

Hvorfor

Afgraensning og
forudsaetninger kan for nogle
virke som seert at indfgre i et
projektforslag:

- "Hvordan skulle jeg kunne
stille krav til kunden (!1)?”

- "Hvorfor skal jeg forteelle
kunden hvad han ikke f3r?”

I virkeligheden er dette afsnit
et udtryk for et meget serigst
projektoplaeg. Hvis man pa
forhand ikke er enig i
afgraensning og
forudsaetninger med klienten,
sa er der stor sandsynlighed
for fiasko!
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Eksempel: Afgreensning af leverance-
omrade ifm. markedsanalyse opgave

Her er ogsd anvendt definitionsbegreber

Markedsstgrrelse
og udvikling

Kanaler

Produkter

Konkurrenter .

© Hildebrandt & Brandi

DK/NO/SE set som et omrade
@vrige Europa, defineret som EU27
Stgrrelse malt i kr.

Markedstrends

Varer til xx, dog ikke yy

Markedsstarrelse total og for
kanalen per geografisk omrade

Opdeling af markedsstgrrelse 2012 i
premium, mainstream og budget
(total og for kanalen)

Markedsandel total og for kanalen,
per geografisk omrade

Overblik over konkurrenter

Profiler for vaesentligste spillere per
omrade

Opdeling af Europa i regioner
Enkeltlande i Skandinavien eller EU27
Stgrrelse malt i kg

Markedsudvikling i kr.
Markedsstgrrelse for gvrige
produktkategorier indenfor xx

Analyse af konkurrencen indenfor
gvrige kanaler eksempelvis retail eller
online

Analyse af omkostningsudvikling for
vare XX

Analyse af salgsudvikling per
produktgruppe efter 2012

Markedsandele per produktsegment
og for kanalen

Udvikling af markedsandele 2012-
2017
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Forudsaetninger & vilkar - eksempler DO

L JL_JI
L JL |

®

) NN B W

—

Hildebrandt & Brandi far adgang til eksisterende analyser, materialer og lignende
Klienten star til radighed med tid, indsats og beslutningskraft efter behov

Der sker Igbende involvering og forventningsafstemning med CEO

Den opstillede tidsplan overholdes af begge parter

Alle mgdebookinger og sikring af lokaler og forplejning til workshops varetages af
klienten

Vi stiller radgivere til disposition med kvalifikationer, der modsvarer opgavens krav. I det
omfang det er hensigtsmaessigt forbeholder vi os ret til undervejs at aandre vores
teamsammensaetning for at sikre den bedste lgsning af opgaven.

Skulle det vise sig, at de aftalte forudsaetninger ikke er til stede eller de gnskede
resultater ikke kan opnas, kan vor medvirken opsiges til umiddelbart ophgr af begge
parter.

Vore medarbejdere er kontraktligt og etisk forpligtet til at behandle alle modtagne
oplysninger med fuld fortrolighed savel internt som eksternt.

Vore medarbejdere er kontraktligt forpligtet til ikke at forhandle om ansaettelse hos vore
klienter. Vi er tilsvarende forpligtet til ikke at forhandle med vore klienters medarbejdere
om anseettelse i vort eller andet firma.

Ved aflysning to uger inden planlagte aktiviteter, forbeholder vi os ret til at debitere 50%
af det forventede tidsforbrug.

Omkostninger til rejser og eventuelle andre udleeg debiteres efter regning

© Hildebrandt & Brandi 75



Processen/tidsplan

Hvad

Klienten har via formal og
leverancer faet indblik i hvad
det er denne far ud af
projektet.

Nu skal man fortaelle klienten
om processen og timingen.

Dette kan ggre pa mange
made - fx via gantt-kort,

milepaelsplaner, en tabel, osv.

© Hildebrdaruta Brdaiiui

Hvorfor

Klienten og du skal veere
enige om hastighed og
raekkefglge af aktiviteter.

Det er typisk ogsa her at
klienten kan se hvem fra
klientens virksomhed der vil
blive involveret og hvornar.

Processen og tidsplanen skal
afspejle den indsats dit
arbejde vil pakraeve og
saledes veaere belaeg for din i
projektoplaegget senere
beskrevne honorarramme.
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Milepaelsplan pba. formalsformulering
Formal og leverancer er et godt udgangspunkt for videre projektplanlaegning

Formal

Formal

/

Leverance

Leverance

2. Udarbejd milepaele

JL L)
JIJIJC‘i

L JE It

Leverance

|

1. Definer indsatsomrdader

yse ncept

Gennemfgrsel

r v
Rutiner /

V.

Teknologi /

—r

P

Treening

Indsatsomrader

/v Tid

© 3. Koordiner milepaele pa tvaers af indsatsomrader

4. Fastsaet deadline og ansvarlig 77



9. PROJEKTETS ORGANISATION

Hildebrandt & Brandi



Projektorganisation — grundmodel

© Hildebrandt & Brandi

Styregruppe /
projektejer

Projektleder

Reference-

gruppe

Projektgruppe

) NN B W

) NN B W

i
i
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Projektorganisation - roller LIS

Styregruppe /
projektejer

Projektleder

Projektgruppe

© Hildebrandt & Brandi

Reference-
gruppe

Styregruppen skal:

e Sikre, at de igangsatte projekter arbejder
frem mod projektets formal og
succeskriterier

e Godkende delresultater
e Traeffe overordnede beslutninger i projektet
e Sikre koordinering til andre projekter

e Sikre, at der til stadighed er de ngdvendige
ressourcer til at gennemfgre projektet

e Sikre, at der er en person, der kvalitetssikrer
projektet

e Sikre, at projektet har veerdi for forretningen
som helhed

 Konflikthandtering, nar projektets interesser
kommer pa tveers af andre interessenter i

organisationen
80



Projektorganisation - roller LIS

Styregruppe /
projektejer

Projektleder

Projektgruppe

© Hildebrandt & Brandi

Reference-
gruppe

Projektlederen skal:

e Vaere projektets ‘administrerende direktar’
e Skabe overblik over opgaven.

e Sikre projektets fremdrift.

o Ggre det muligt for projektgruppen at
arbejde.

e Sikre kontakt til og servicere de vaesentlige
interessenter.

Projektgruppen skal:

e Udfgre arbejdet, sa projektets formal og
succeskriterier nds via leveranceopfyldelse

e Medvirke i projekts planlaegning eller
vurdere realismen i de planer, der er lagt
frem
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Projektorganisation - roller LIS

Styregruppe /
projektejer

Projektleder

Referencegrupperne skal:

e Samle de interessenter, der ikke direkte er
involveret i projektet, men:

e Som besidder viden, erfaringer og/eller
kompetencer, der kan veere til gavn for
projektet i forhold til fremdrift, kvalitet,
mulighed for forankring mv..

e Som projektet har en interesse i at holde
informeret, typisk med henblik pa en lettere
realisering/forankring af projektets resultat.

Projektgruppe

© Hildebrandt & Brandi

Reference-

s e Vurdere de problemstillinger/lgsninger,

som projektlederen/-gruppen laegger frem
for dem.

e Give input til projektet pa det forelagte
grundlag.

e Projektet bor lytte til alle input fra
referencegruppen, men er ikke forpligtet til
at foretage aendringer p4 den baggrund

82



Projektorganisering - eksempel B

Styregruppens rolle:

e Sikre (Igbende) malopfyldelse og veerdiskabelse.

Projektejer e Bent Klikkenborg ninger i projektet

og andre projekter

TIP ikere i org.
Efter behov kan det ogsa vaere
relevant at tilfgje ‘ressourceforbrug’
for klientens medarbejderressourcer.
Dette i de tilfeelde hvor der skal
forbruges megen tid af klientens egne

Referencegru medarbejdere i projektet

ger fra interessenter

° leke K. Hansen e |ndh0|d som
e Ellen Roar grappen laegger frem for dem og
® JPe; Nyvgng - nput t|| projektet pd det forelagte grundlag
e Johnny Pedersen L
: EsbenyThanning Udvikling Gennenn, erunder kvalitetssikring)
e Lisa Isafold e Projektet bgr lytte til alle input fra referencegruppen,
e Peter Qreyer « Ib Kempf e Ib kempf Zleti?nbeargg,lf:n?rp//gtet til at foretage eendringer pé
* Arne Djgrup  Sofie Vagnsge  Sofie Vagnsge
e Jesper Poulsen (H&B) e Leverandgr Projektgruppens rolle:

e Udfgre arbejdet, s projektets leverancer og
succeskriterier nds

© Hildebrandt & Brandi e Medvirke i projektplanleegning og kvalitetssikring




Teamet fra Hildebrandt & Brandi I

Sgren Brandi Kasper Riis P. Esben Vinther Anders M. Pedersen
Klientansvarlig Projektleder Konsulent Konsulent
Opgaver i projektet Opgaver i projektet Opgaver i projektet  Opgaver i projektet
Sikre kvalitet i Udfagrende ift. Analyser Strategier
leverancerne alle faser

Ansvarlig for Ansvarlig for
Sparring Projektledelse metode og scenarier og

markedslogik og anbefaling
Sikre fremdrift ift. analyser
projektplanen
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Hvordan prissaettes radgivning?

Timepris
(T&M)
Vaerdibaseret
prisfastleeggelse

Rammeaftale pr. tid
(‘Burn-rate’)

© Hildebrandt & Brandi
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Salami-metoden er god ved store engagementer
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DI
DO
Honorarstruktur - eksempel B

Del 1: Markedslogik DKK YY - XX.000
Drivere: Kvalifikation af eksisterende materiale,
#interviews, scope pa analysedel
Del 2: Analyse DKK XX - ZZ.000
Drivere: # analyser, granulering i analyser,
# mader, # interviews
Del 3: Scenarier DKK VV - UU.000

Drivere: #iterationer (mgder), # workshops
Del 4: Anbefaling DKK YY - XX.000

Ovenstaende honorarramme er baseret pa vores erfaring fra lignende projekter. Det er
vanskeligt at estimere en praecis honorarramme pa nuvaerende tidspunkt. Vores honorar vil
vaere baseret pa vores faktisk forbrugte tid. Hertil leegges omkostninger til rejser og eventuelle
andre udlaeg, samt moms.

© Hildebrandt & Brandi
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10. RADGIVERENS ROLLER
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Livet som radgiver
Udfordringerne og gevinsterne

Udfordringerne

e Der stilles store krav: klienter
(timepris, fleksibilitet,
indlevelse)

e Arbejdet kommer i bglger
e Hurtigt ind - hurtigt ud

e Man er oplaegger - ikke
afslutter

e Transformere teori til praksis

e Beslutninger har konsekvenser

© Hildebrandt & Brandi

Gevinsterne

e Stor variation i opgaver og
arbejdsfelter

e Hurtig opbygning af erfaring
e Hurtig opnaelse af ansvar
e Omgivet af kvikke mennesker

e Reel indflydelse pa betydelige
beslutninger

e Kompetence vinder over
hierarki

89



Radgiverkompetencer

Situationsanalyse 2012

Radgiveren

Radgiverens
profil

Radgiverens
adfaerd

Radgiverens
kompetencer

Radgiverens
ansvar

© Hildebrandt & Brandi
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Hvem, hvad, hvordan...?

Radgiveren

Hvem er radgiveren?

» Udadvendt

* Lyttende

* Nysgerrig

- Gar i helikopteren

« Har overblik

« Ser muligheder

« Interesserer sig for
fremtiden

 Er parat

« Skaber tillid

» Engageret og motiveret

« Skaber arbejdsro

« Gode i netveerk

* Steerke i
forhandlingssituationer

« Er mindre bundet af
faglighed

« Strutkurerer ting

« Designer forlgb

» Teenker kreativt

 Problemlgser

* Hgj etik

« Kommunikerende

» Generalist med dybde

Hvad ggr radgiveren?

» Strategi

* Risiko

» Forretningsplaner

» Organisation & Struktur
» Ledelse & HR

» Veekstscenarier

» Forandringsledelse

* Kundens liv & familie

* Ejerskab

» Bestyrelse

» Selskabsdannelse

* Turnaround

» Markedsudvikling

« Alliancer

 International ekspansion
+ @konomistyring

+ Opkgb

» Investeringer

» Handlingsplaner

* "Vind eller forsvind”-issues

Hvordan gor radgiveren?

“Skaber samspil, s§
landmanden ikke ser, at det
er rddgiveren der spiller
bolden”

“Styrer hele organisationen
og alle interessenter”
“Klaeder kunden p§ i forhold
til skabe den forandring, som
er ngdvendig”

“F8r tingene til at ske”

“Er i stand til at ggre de
dygtigere endnu dygtigere”
“Initierer og g8r i proces med
kunden”

"Kommer fra
staldgangsniveau til
virksomhedsniveau. Kommer
taet p8 og beveaeger kunden”
“Vi strukturerer et mgde. Vi
giver veerdi i selve mgdet”
“R&dgiveren lukke op og lukke
ned for det rigtige p8 det
rigtige tidspunkt hos kunden”

vv

———

Radgiverens Radgiverens

profil ansvar

Radgiverens

adfeerd

© Hildebrandt & Brandi
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Tilgange i konsulentbranchen
Hvad vil jeres klienter have - %-fordeling?

Facilitator

© Hildebrandt & Brandi
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Rollerne blandes i praksis

Forventningsafstemning om roller med klienten er afgagrende

Ekspert
Veerdiskabelse for klienten

e Faglighed og erfaring med et specifikt emne (eks.
Gardrad eller Risikostyring)

Rolle

e Undersgge og analysere sig frem til den “objektive
sandhed”. Fremlaegge de rigtige Igsninger.

Ansvar

e Stort medansvar for at “det rigtige ggres”. Klienten vil
med god ret kunne pege pa eksperten og sige at det
var dennes ansvar. Intet ansvar for realiseringen af
forandringen

Facilitator
Vaerdiskabelse for klienten

e Den rigtige proces der sikrer faelles/organisatorisk
forstaelse, kompetencer og accept af forandringen

Rolle

e Undersgge og analysere sig frem til den rigtige
fremgangsmade. Iscenesaette processen.

Ansvar

o Lille eller intet ansvar for endelige Igsning. Klienten har
selv givet indholdet til Igsningen. Stort ansvar for
forankringen af Igsningen og "det ggres rigtigt”

© Hildebrandt & Brandi

Driver

Veerdiskabelse for klienten

e Fremdrift og energi i projektet omkring forandringen
Rolle

e Projektledelse - scoping, planlaegning, organisering,
kommunikation, interessent- & risikohandtering.
Mgdeledelse, motivation, ressourcestyring og sikring af
kvalitet og rettidige beslutninger etc.

Ansvar

e Ansvar for at “det ggres effektivt” og opgaven lgses
indenfor den aftalte ramme - tid, kvalitet og
ressourcer. Ansvar for interessenternes tilfredshed.

Coach
Vaerdiskabelse for klienten

o Refleksion omkring personlige udfordringer og sveere
valg og finde egne praktisable svar og lgsninger.

Rolle

e Observere og lytte samt spgrge til centrale/sveere
udfordringer — INGEN svar. Overblik og sikring af at
samtalen/forlgbet styres i den rigtige retning. Ansvar

Ansvar

e Sikre at samtalen er ligevaerdig. Ansvar for at
fokuspersonen nar laengere end denne ville have naet
alene. Opfalgning pa mal og aftaler.
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Rollerne blandes i praksis
Forventningsafstemning om roller med klienten er afgagrende

Ekspert

Vaerdiskabelse for klienten
e Faglighed og erfaring med et specifikt emne (eks. Gardrad eller Risikostyring)

Rolle

e Undersgge og analysere sig frem til den "objektive sandhed”. Fremlaegge de
rigtige lgsninger.

Ansvar

e Stort medansvar for at “det rigtige ggres”. Klienten vil med god ret kunne pege
pa eksperten og sige at det var dennes ansvar. Intet ansvar for realiseringen

af forandringen
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Rollerne blandes i praksis
Forventningsafstemning om roller med klienten er afgagrende

Facilitator

Vaerdiskabelse for klienten

 Den rigtige proces der sikrer faelles/organisatorisk forstaelse, kompetencer og
accept af forandringen

Rolle

e Undersgge og analysere sig frem til den rigtige fremgangsmade. Iscenesaette
processen.

Ansvar

e Lille eller intet ansvar for endelige lgsning. Klienten har selv givet indholdet til
lgsningen. Stort ansvar for forankringen af lgsningen og "det ggres

rigtigt”
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Rollerne blandes i praksis
Forventningsafstemning om roller med klienten er afgagrende

Driver

Vaerdiskabelse for klienten

e Fremdrift og energi i projektet omkring forandringen

Rolle

e Projektledelse - scoping, planleegning, organisering, kommunikation,
interessent- & risikohandtering. Mgdeledelse, motivation, ressourcestyring og
sikring af kvalitet og rettidige beslutninger etc.

Ansvar

e Ansvar for at “det ggres effektivt” og opgaven lgses indenfor den aftalte ramme
- tid, kvalitet og ressourcer. Ansvar for interessenternes tilfredshed.
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Rollerne blandes i praksis

Forventningsafstemning om roller med klienten er afgagrende

Coach

Vaerdiskabelse for klienten

e Refleksion omkring personlige udfordringer og svaere valg og finde egne
praktisable svar og Igsninger.

Rolle

e Observere og lytte samt spgrge til centrale/svaere udfordringer — INGEN svar.
Overblik og sikring af at samtalen/forlgbet styres i den rigtige retning. Ansvar

Ansvar

e Sikre at samtalen er ligevaerdig. Ansvar for at fokuspersonen nar leengere end
. (o] o}
denne ville have ndet alene. Opfalgning pa mal og aftaler.

© Hildebrandt & Brandi 97



11. RADGIVERENS DILEMMAER
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Earn Your Right To Serve

Handler rigtig meget om tillid

© Hildebrandt & Brandi
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I den rolle du veelger, aktiverer du ogsa din
relevans for klienten

Loyalitet

Landmanden/ejeren

Virksomheden

Kommunikation

Fra landmand til
organisation

Fra organisation til
landmand

Vurdering af
organisationens ledere

Subjektivitet

Objektivitet

Over-identifikation

Virksomhedens

Dit eget synspunkt

(Stockholm- synspunkt

syndromet)

Ego Du far credits for Du far ingen credits for
‘behind-the-scenes- ‘behind-the-scenes-
work’ work’

Venskab Personlig greense Professionel graense

Hildebrandt & Brandi
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Tillidsligningen

Troveerdighed: Fremstar trovaerdig

Pdlidelighed: Er konsistent og stabil

Intimitet: Evner at satte sig ind i andres situation

Selv-orientering: Fremhaver egne evner

© Hildebrandt & Brandi
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12. RADGIVERENS LEVERANCER
— OVERBLIK

Hildebrandt & Brandi



SWOT kan anvendes til SPIN-planlaagning og

®

projektoplaeg — men ogsa til salg af situationsanalyse

/ Styrker at bygge pa \ / Svagheder at adressere \
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4, 4.
5. 5.
\ AN J
/Muligheder at kapitalisere\ / Trusler at minimere \
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4, 4.
5. 5.
\ /XX J

/ Sikre usikkerheder \ / Vigtige forandringer \
1. 1.

2 2.

3 3.

4. 4,

5. 5.
\C AN /
/ Bastioner at forsvare \ / Omrader at aflaere \
1. 1.

2 2.

3 3.

4. 4.

5. 5.

\C /X /

-

2.

3.

N

Top 3 udfordringer

© Hildebrandt & Brandi
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Top 3 potentialer
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Hvordan kommer vi fra SWOT til et konkret C%
radgivningsforigb?

Mange eksterne MULIGHEDER

A

Mange kritiske Mange
interne « > interne
SVAGHEDER STYRKER

v

Mange eksterne TRUSLER
© Hildebrandt & Brandi 104
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Tre overordnede leverancer i virksomhedsradgivning

Strategi- Forretnings-
implementering udvikling

© Hildebrandt & Brandi 105



Det vi kan seelge:

2. 3.
_m Strategiimplementering Forretningsudvikling

Landmandens
udfordring

Radgiverens
vaerdiskabelse

Radgiverens
leverancer

Radgiverens salg

© Hildebrandt & Brandi

Finde ud af hvor

bedriften overordnet
skal hen og hvordan
den kommer derhen

Skabe klar retning for
bedriftens udvikling

« Situationsanalyse

« Afklaring af
muligheder

« Afklaring af
strategiske valg

« Formulering af klar
strategisk retning

« Nedbrydning pa
overordnet
strategiplan

Strategiproces:
Analyse og strategiplan

Finde ud af hvordan

bedriften implementerer en

overordnet strategi

Ivaerkseette
strategiimplementering
gennem valg af rigtige

metode og yde hjeaelp hertil

* Nedbrydning af
overordnet strategi pa
delstrategier

* Nedbrydning af
delstrategier pa
strategiske projekter

« Implementering af
strategiske projekter

« Ledelse af
implementerings-
indsatsen

Veerktgjer og bistand til at

implementere strategi

®

Finde ud a hvordan
bedriften udvikler
kerneforretningen eller ny
forretning

Udvikle det eksisterende
forretningsgrundlag og
forretningsmodel hos
landmanden eller bygge
nye

« Afklaring af
forretningsgrundlag

« Afklaring af
forretningsmodel

« Fornyelse af
forretningsgrundlag

« Fornyelse af
forretningsmodel

« Implementering af
fornyelse (se punkt 2)

Analyse af
forretningsmodel og plan
for forretningsudvikling
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Leverance i virksomhedsradgivning:
Strategi gennem en strategiproces

Landmandens
udfordring

Radgiverens
vaerdiskabelse

Radgiverens
leverancer

Radgiverens salg

© Hildebrandt & Brandi

Finde ud af hvor

bedriften overordnet
skal hen og hvordan
den kommer derhen

Skabe klar retning for
bedriftens udvikling

« Situationsanalyse

« Afklaring af
muligheder

« Afklaring af
strategiske valg

« Formulering af klar
strategisk retning

« Nedbrydning pa
overordnet
strategiplan

Strategiproces:
Analyse og strategiplan
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Leverance i virksomhedsradgivning:
Bistand til strategiimplementering

Landmandens
udfordring

Radgiverens
vaerdiskabelse

Radgiverens
leverancer

Radgiverens salg

© Hildebrandt & Brandi

2.
Strategiimplementering

Finde ud af hvordan
bedriften implementerer en
overordnet strategi

Iveerkseette
strategiimplementering
gennem valg af rigtige
metode og yde hjeelp hertil

* Nedbrydning af
overordnet strategi pa
delstrategier

* Nedbrydning af
delstrategier pa
strategiske projekter

* Implementering af
strategiske projekter

» Ledelse af
implementerings-
indsatsen

Veerktgjer og bistand til at
implementere strategi
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Leverance i virksomhedsradgivning: Coi
Analyse og udvikling af forretningsmodel

3.
_ Forretningsudvikling

Landmandens Finde ud a hvordan

udfordring bedriften udvikler
kerneforretningen eller ny
forretning

Radgiverens Udvikle det eksisterende

vaerdiskabelse forretningsgrundlag og

forretningsmodel hos
landmanden eller bygge

nye
Radgiverens  Afklaring af
leverancer forretningsgrundlag

« Afklaring af
forretningsmodel

« Fornyelse af
forretningsgrundlag

« Fornyelse af
forretningsmodel

« Implementering af
fornyelse (se punkt 2)

Radgiverens salg Analyse og udvikling af
forretningsmodel og plan
for forretningsudvikling
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13. RADGIVERENS LEVERANCER
- STRATEGI GENNEM EN
STRATEGIPROCES

Hildebrandt & Brandi



Hvad er strategi?

Kort sagt:

Strategi er beslutninger om, hvad
man ggr, og hvad man ikke ggr
— for hvem og hvordan.

© Hildebrandt & Brandi 111



For en strategiproces startes bgr fglgende emner %
adresseres:

e Baggrund
e Er der tale om en mindre tilpasning af strategien eller en ny strategi?
e Hvad er tidsperspektivet, hastigheden og budgettet?

e Hvordan maler vi resultaterne af strategiprocessen?

e Design
e Hvem skal involveres?
e Hvilken viden far vi brug for?
e Hvordan skaber vi ejerskab for strategiprocessen fgr, under og efter processen?
e Hvem sponsorerer processen? Hvem er projektleder?

e Hvem treeffer beslutninger i processen undervejs?

© Hildebrandt & Brandi 112



To designparametre at adressere fgr et strategiforigb Q

Strategiforlobet m3 veere situationsbestemt

Top-down, bottom-up eller begge? Beslutninger i strategiforigbet
Hvem har ansvar for design af strategiforlpbet? Hvem gor hvad og hvorndr? Hvilke beslutninger
Hvor kommer inputs fra? Hvem implementerer? er de rigtige at tage og pd hvilke tidspunkter?

Gardrad

Direktion
T Organisation

Ejere/familie

© Hildebrandt & Brandi 113



Strategiprocessens anatomi

Hvor er vi?
Hvorfor er
vi, hvor vi

er?

Hvad kan vi ggre?
Hvad skal vi ggre?

Strategiudvikling

Situation

=

v

L

"Hvem er vi? h (Hvordan gor vi det, vi A
Hvor vil vi hen? vil?
Hvordan kommer vi Hvem ggr hvad og
derhen? hvornar?

. J \\ J

‘ /.\ Implementering

/v

~

Strategiske valg

Overordnet plan l

J

Delplaner

Projekter Roller

o

Forandringsledelse

© Hildebrandt & Brandi
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En god strategi:

... forudseetter, at organisationen ved:

e Hvor den er (situationsanalyse)

e Hvad den er (mission)

e Hvor den vil veere (vision)

© Hildebrandt & Brandi
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Mission — Hvad repraesenterer vi?

e Missionen er

bedriftens
overordnede formal I rommcameicman: @

Kraftens Bekampelse

e Missionen skal klart
og preecist udtrykke,

hvad bedriften er sat | Mission Mission
i verden for Vores mission er at Vi keemper for mennesker
« Missionen udtrvkker vaere en afggrende ramt af kraeft |
S horlas bedrif Y drivkraft i udviklingen af
Sd e €s bedri teps et mangfoldigt og Vi keemper for, at patienten bliver
eksistensberettigelse konkurrencedvatigt mg@dt som menneske
o onkurr ygtig Vi keemper for de pargrende og
e Mission indeholder landbrug. efterladte
udsagn om Vi keemper for en hurtig diagnose
h d d Vi keemper for en optimal
O.VGI opgaver og de behandling
principper, som Vi keemper for et optimalt
ligger til grund for patientforlgb _
| . f Vi keemper for et godt liv efter
gsning a kreeftbehandling
hovedopgaverne Vi keemper for en vaerdig afslutning

pa livet
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Tjekspgrgsmal - den gode mission

e Formulerer mission klart bedriftens formal?

e Er missionen realistisk?

e Tjener missionen alle bedriftens primaere interessenters interesser?
e Differentierer missionen bedriften klart i forhold til konkurrenterne?

e Skaber missionen energi og fokus i bedriftens organisation?
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Vision — Hvad sigter vi efter?

e \/isionen er
bedriftens
fremtidsperspektiv,
dens ledestjerne

¢ Visionen skal seette
retningen for, hvor
bedriften skal
bevaege sig hen;
dvs. hvad
organisationen
straeber efter pa
laengere sigt

¢ Visionen skal give
organisationen
energi og virke
inspirerende,
motiverende og
realistisk

© Hildebrandt & Brandi

®

CX3) | VIDENCENTRET FOR LANDBRUG

Vision

Videncentret er
videnaccelerator og unik
til at ggre viden til
forretning

BANG & OLUFSEN BO

Vision

"Courage to constantly
question the ordinary in
search of surprising,
lasting experiences”
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Visionen er det baerende element

“Hvad kan vi gare for at
vokse vores Y* med X%
om aret”

OO

*Y = Omseaetning, volumen,
EBIT...

© Hildebrandt & Brandi

“Hvor vi vil veere om X ar
fra nu?”
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®

. O _
Tjekspgrgsmal — den gode vision
e Er visionen ambitigs nok? - og dermed mere end blot en forudsigelse
baseret pa fortiden.
e Giver visionen et billede af, hvordan fremtiden kommer til at se ud?
e Er visionen klar nok til at vejlede beslutningstagere?

e Er visionen nem at formidle - kan den forklares pa et minut?
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Strategiske mal - konkretisering af vision

e Strategiske mal er en
konkretisering af
visionen.

Strategiske mal siger
noget om, hvilke skridt
der skal til for, at
visionen kan realiseres.

Strategiske mal
medvirker til at
"overseette” missionen
og visionen til konkrete
mal og milepaele.

Strategiske mal danner
grundlag for
formulering af
strategiprojekter i
implementeringen

© Hildebrandt & Brandi
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AALBORG UNIVERSITET

Aalborg Universitet vil vaere blandt de 5 %
bedste universiteter i verden

Aalborg Universitet vil sikre sig staerke
internationale forskningsomrader

Aalborg Universitet vil have en
forskningsproduktion, der i omfang og
videnskabelig anerkendelse ligger blandt de
bedste

Aalborg Universitet vil sikre seerligt gode
forskningsvilkar for saerligt aktive forskere og
forskningsgrupper

Aalborg Universitet vil straebe efter at veere
internationalt fgrende inden for anvendelse af
problembaseret, projektorganiseret undervisning
Aalborg Universitets uddannelser skal kunne
male sig med de bedste i forhold til kvaliteten.
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I simple vendinger

Vision
Vzerdier Hvad vi sigter efter
Hvordan vi vil sammen

O
R \2
< O
¢qe . a
\6\'«3\'\ O‘Q'a(\\%
g@
K-
. \06
N\
3o

Mision
Hvad vi repraesentercy Mal — Hvordan vi konkretiserer visionen
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Overordnet strategiplan

/2015

/2014
/m3

Oms: Oms:
Medarbejdere: Medarbejdere:

© Hildebrandt & Brandi

Oms:
Medarbejdere:
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Eksempel

2013

Oms: 9.3 mil.
Medarbejdere: 15

Stabilisér likviditeten

Opna bedre
produktionsresultater. Malet er at
ligge i den bedste fjerdedel malt
pa kg ekm pr. arsko .

Minimér bygningsvedligehold

Minimér grovfoderomkostninger

Osv.

© Hildebrandt & Brandi

2014

Oms: 11.0 mil
Medarbejdere: 16

Identificér muligheder for at
udvide bedriften pa flere enhed.

Udnyt muligheder for udvidelse i
nuvaerende produktionsapparat

Undersgg biogas af f.eks.
klgvergraes

Osv.

2015

Oms: 14 mil.
Medarbejdere: 18

Opkgb jord i Rumaenien for at
sikr balance mellem aktiver i
Danmark og Rumaenien

Osv.
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14. RADGIVERENS LEVERANCER -
BISTAND TIL
STRATEGIIMPLEMENTERING

Hildebrandt & Brandi



Eksempel: Den overordnede strategi, som skal

implementeres

2013

Oms: 9.3 mil.
Medarbejdere: 15

Stabilisér likviditeten

Opna bedre
produktionsresultater. Malet er at
ligge i den bedste fjerdedel malt
pa kg ekm pr. arsko .

Minimér bygningsvedligehold

Minimér grovfoderomkostninger

Osv.

© Hildebrandt & Brandi

2014

Oms: 11.0 mil
Medarbejdere: 16

Identificér muligheder for at
udvide bedriften pa flere enhed.

Udnyt muligheder for udvidelse i
nuvaerende produktionsapparat

Undersgg biogas af f.eks.
klgvergraes

Osv.

2015

Oms: 14 mil.
Medarbejdere: 18

Opkgb jord i Rumaenien for at
sikr balance mellem aktiver i
Danmark og Rumaenien

Osv.

®
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Strategiimplementering fejler...

e Nar den overordnede strategi ikke er forankret i ledelsen pa bedriften -
nar konsulenter har overtaget implementeringsprocessen

e Nar fokus alene er pa indholdet og ikke ogsa pa den reelle
forandringsproces (og -ledelse), der skal til for at strategien realiseres

e Nar den ikke er balanceret og saledes ogsa tager hensyn til de
organisatoriske og kompetencemaessige aspekter

e Nar den ikke balancerer kortsigtede hensyn og mal med langsigtede
hensyn og mal

e Nar man glemmer koblingen til ‘driften’ (manglende mal)

e Nar ledelsen pa bedriften bliver for utalmodig
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Strategiimplementering handler basalt set om at
komme fra hensigt til handling

Fem principper for implementering:

y 3 Nedbrydning

Overblik

Gennem K*’ Governance
fokus pa J,
»

Fremdrift

FORANDRING

© Hildebrandt & Brandi

Princip 1
Overseet strategien

Princip 2.
Sikr overblik: Sikr sammenhang mellem
delstrategier og valg af metoder.

Princip 3.
Skab tydelig ledelsesmodel: Sikr rette ledelse af
implementeringsindsatsen.

Princip 5.

Sikre styring: Brug veerktgijer til at styre fremdrift i

implementeringsindsatsen.

Princip 6.

Sikre forandringer: Implementér forandringsledelse.
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I virksomheder nedbrydes strategi top-down fra &

koncernniveau til operationelt niveau
Strategien skal overseettes

Eksempler pd nedbrydning

Koncern

Retning: Mission, vision, vaerdier
o « .
Mal og prioriteter for koncernen

\ %

« Forretningsplaner & budget

- - M3l og projekter i divisionerne
Divisioner

M3l og projekter i forretningsenhederne

Forretnings- :
Delstrategier

omrader

Funktionelle mal & budget
Funktionsplaner

- Afdelingsmal
» Afdelingsplaner

..‘\;.,................................................................

Funktioner

Afdelinger

Operations - Operationelle mal, projekter og handleplaner

Individer - KPI'er, personlige mal, udviklingsplaner, etc.
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Pa bedriften skal den overordnede strategi Coi

nedbrydes pa meningsfulde delstrategier
Nedbrydning af overordnet strategi pa delstrategier

| Produktions-
strategi

Ravare- og
miljgstrategi

Overordnet Investerings-
Strategi strategi

| | Kompetence-
strategi

_______________
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Dernaest skal hver delstrategi nedbrydes pa

strategiske projekter

Nedbrydning af delstrategier pad strategiske projekter

| Produktions-

Overordnet
Strategi

strategi

Ravare- og
miljgstrategi

Investerings-

strategi

Kompetence-
strategi

_______________

© Hildebrandt & Brandi

» Handlingsplan for effektivisering

» CSR projekt
« Miljgprojekt

» Skatteprojekt

» Udvikling af procedure for MUS-samtaler
» Organisationsstruktur

®
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Det er vigtigt at landmanden far et meningsfuldt Coi
vaerktgj til at danne overblik pa delstrategierne

Overblik pé tid for implementeringsindsatsen

Udviklingsinitiativer:
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Fx transformationskort
Overblik pd tid for implementeringsindsatsen

Udviklingsinitiativer:
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For hvert strategiprojekt i delstrategierne
udarbejdes en projektplan

Projektplan

Projekttitel:

Projektdeltagere

Navn (initialer) Rollebeskrivelse
Hvorfor er projektet opstaet? Hvad er formalet med projektet / hvad skal det
levere?
Hvad effekt kan vi forvente af projektet
Hvad pavirkes? Hvordan pévirkes?

Quality

Time

Cost

Revenue
Handlingsplan

Aktiviteter Deltager(e) Fo;\:::\[lel Forsvlf:let Gennemfert?

1 m}

2 m}

3 m}

4 [m]

[m]

© Hildebrandt & Brandi
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Roller i strategiimplementering %

Eksempel pa formulering af roller og ansvar

Styregruppe . Ml for delstrategierne og projekterne Kvartalsvist
(projektportefaljen) (2 timer)
Ejer . Ressourcer til projekterne
Gé8rdréad . Valg/fravalg gennem sponsorskab
Ekstern
bistand
Ejer . Udarbejde og vedligeholde projektplaner Styregruppe Ad hoc
. Uddelere projektledelse til ansatte projekt-
. Lgbende opfglgning pa projektleder arbejde
. Udarbejde statusrapporter pa fremdrift
. Planlaegge og afholde styregruppemgader Ugentligt
check-in
Projektleder . Ansvar for ledelse af projekt start til afslutning, Ejer I henhold
(internt/ herunder: til
ekstern) . Sikre den daglige ledelse af projektet projektplan

Overholde tidsplan, budget, milepzele og leverancekrav
Sikre involvering af projektteam
Sikre involvering vaesentlige interessenter

Team/ - Involverede ressourcepersoner Projektleder I henhold
organisation . Bidrager med faglig viden, omradeviden, specialviden til
projektplan

© Hildebrandt & Brandi 135



‘®
Hvad er radgiverens rolle?
Radgiveren under implementeringen

Radgiverens roller vaere mange. Nogle eksempler er kort
illustreret nedenfor

]]:l Rapporteringsfunktion Bunsenbraender
« Laver Igbende afrapportering pa - Sikrer at projektplaner fglges og
[ de enkelte projektplaner samt pa opdateres
L—f’ projektportefgljen « Opfordrer til fremdrift via
« Fx til styregruppemgder, labende check-in mgder
}u ledergruppemgader, og lignende

Sparringspartner

+ Agerer lgbende sparringspartner

@vaéb pa projektet

B ;‘é)‘ - Dette kan vaere fagligt (hvis

fﬁ"/ﬁﬁ konsulenten har fagviden) men

— 0gsa pa proces, input, hjeelpe

med at fjerne forhindringer,
kommunikere, etc.

Smgrekande

» Er projektleder

+ Sikrer energi og engagement
+ Kobler de rigtige folk sammen

© Hildebrandt & Brandi



&

Statusrapportering pa projekter

Motivation
& Kommentar / Anbefaling
Samarbejde

T E =
T T W
T OB W

€
ps
=

P = Status OK P = Opmaerksomhed pakreevet EF = Handling pakraevet
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15. RADGIVERENS LEVERANCER -
ANALYSE OG UDVIKLING AF
FORRETNINGSMODEL
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Den svaere balance mellem kerneforretning og ny %
forretning pa bedriften

DRIFT UDVIKLING

Ggre tingene
rigtigt!

"Ggr det endnu
bedre”

"Ggre noget

helt nyt”
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Det er to forskellige spil

Viden Bedriftens fundamentale Ny viden, laering
viden

Kompetencer  Beskytte Nye

Forandringer  Fa Mange

Performance-
krav

Kortsigtede,
driftsrelaterede

Langsigtede,
mulighedsorienterede

© Hildebrandt & Brandi

Kerneforretning

Forretningsudvikling
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Bedriftens forretningsgrundlag

Infrastruktur

Hvordan?

Hvad?

Produkter &
Services

Forretnings-
grundlag

Hvem?

HVAD:
Produkter & Services:
Hvilken veerdi skaber vi?

HVEM:
Kunder:
Hvem er vores kunder?
Hvilke kundeproblemer
lgser vi?

HVORDAN:
Infrastruktur:

Hvordan ggr vi?

Hvad er vores
kompetencer?

Hvem er vores partnere?

© Hildebrandt & Brandi
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Vi kommer fra forretningsgrundlag til %
forretningsmodel ved at koble gkonomien pa

Bedriftens forretningsmodel:

Hvordan: Hvad: Hvem:
Skabe veaerdi Vaerdi Levere vaerdi
/| INFRASTRUKTUR Y YDELSER b KUNDER
i Partnere i Kunderelationer
J
[ Kompetencer i Veaerditilbud 2 undesegmente}
Aktiviteter

Omkostninger

FINANS

<
Profitzonen

Indfange
vaerdi
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af kompetencer

Skabe vaerdi

_______________________________________________________

 Hvilke kerneressourcer er fundamentet

INFRASTRUKTOR Partnere ; for vores forretningsmodel?
. o
*Fra hvilke kerneressourcer udgar vores

[Kompetencer nggleaktiviteter?
*Hvordan relaterer vores
kerneressourcer og nggleaktiviteter sig
. / individuelt og i relation til hver enkelt
d ydelser?
' «Har vi de rigtige ressourcer? Bruger vi
vores ressourcer rigtigt, til de rigtige

ting?

Indfange

© Hildebrandt & Brandi vaerdi
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af aktiviteter/processer

Skabe vaerdi

_______________________________________________________

*Hvilke nggleaktiviteter er med til at

INFRASTRUKTUR Partnere operere forretningsmodellen?
* Hvordan ser nggleprocesserne ud?
[Kompetencer i *Hvor effektive er vores nggleprocesser?
Har vi for fa eller for mange processer?
Aktiviteter *Hvordan optimerer vi eksisterende
U U Y G nggleprocesser?
A N i """"" *Hvordan idriftsaettes nye processer?

omkostni *Hvilken organisationsstruktur fremmer,
mikostninger at vi kan udfere processerne ordentligt

og effektivt?

__________________________________________________________________

Indfange

© Hildebrandt & Brandi vaerdi
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af netvaerk/partnere

Skabe veaerdi
veerd *Hvilke partnere arbejder vi sammen

Ay med og hvordan bruger vi dem?

{ INFRASTRUKTUR / Hvordan bruger de os?
' Partnere ‘ « Hvor afhaengige er vi af vores partnere
?
Kompetencer i 0g omvendt: : :
« Hvordan arbejder vi med
.. ?
Aktiviteter partnerskabers _ _
N « Hvordan bruger vi partnere til at
,_Z::::::::::_':::::::::::::::::::::::i::::::::::__ forbedre vores kerneressourcer 0g

nggleaktiviteter?

Omkostninger}

_______________________________________________________
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Bedriftens forretningsmodel:
Afdaekning af ydelser

*Hvilke
produkter/ydelser

«vaerdiskabelse,
kunden er villig til at

betale for? skaber hvilke
*Hvad er vores Y . indtjeningsstremme og
portefglje af : YDELSER fra hvilke
produkter/ydelser og ' kundesegmenter?
hvordan haanger de Veerditilbud *Ved vi, hvordan vores
sammen? kunder opfatter vores
*Hvilke kundebehov ydelser?
dekker viz SN - Skaber vi den veerdi,
Tilbyder vi forskellige =~ | REESZaERNGE vores kunder
ydelser til forskellige eftersparger?
kundesegmenter?

FINANS

Indfange
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af kanaler

*Hvilke kanaler saelger vi igennem?
» Er disse kanaler succesfulde?
*Anvender vi forskellige kanaler til

Levere vaerdi

forskellige kunder/segmenter? ~N
e ) . KUNDER
*Er det de rigtige kanaler til de rigtige Kunderelationer
kunder? )
«Hvor godt fungerer hver kanal? Hvor 3 undesegmente
omkostningstung eller )
omkostningseffektiv er hver kanal? Kanaler

-Hvordan anvendes nye kanaler til at na I’ ______________________________________________ ,/
flere/andre kunder?

{etalingsstrﬂmm
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af kunderelationer

Levere vaerdi

*Hvad er vores kundebergringsplatforme
(marketing, websites, konferencer, salg, osv.)?

Er det de rigtige platforme? §

*Hvordan udvikle_s 0g fas’gholdes forskellige underelationer KUNDER
typer af kunder i forretningsmodellen? )

 Hvor ressourceintensive er hver af disse 2 undesegmente}
relationer i tid, omkostning og veerdi? b

*Er vi gode til at styre vores kunderelationer? Kanaler

*Hvordan bruger vi kunden som en del af vores S — 1 __________ s ) .
produktudvikling og udvikling af ydelser? B2 h

« Hvordan bruger vi kunden som en del af vores )
forretningsudvikling og udvikling af {etallngsstmmm
forretningsmodellen?

*Har vi en kunderelationsstrategi?

endfange

© Hildebr Vardi
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af kunder & segmenter

Levere vaerdi

Hvem skaber vi vaerdi for?

Hvem skaber vi ikke veerdi \ L Er
for? _ [underelationer
«Kender vi vores kunder og

deres behov godt nok? Undesegmente}
*Hvordan nar vi nye kunder?

« Hvordan far vi eksisterende
kunder til at forbruge mere?
*Hvad er vores
indtjeningsposition og
omkostningsposition i
forskellige kundesegmenter?
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af betalingsstremme

Hvordan genererer forretningsmodellen betalingsstramme
(fysiske produkter, services, user fee, subscription fee,
lan/udleje/lease, licens, mv.)

*Hvordan ser forretningsmodellens betalingsstramme ud?

Er modellen afhangig af fa betalingskilder (fx fra store kunder
eller enkeltstaende forretningsomrader?)
*Hvordan prisfastsaettes produkter og ydelser?

______________________________________________________________

talingsstremm

___________________________________________________________________________________________________________________________________

Indfange

© Hildebrandt & Brandi vaerdi
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Bedriftens forretningsmodel: %
Afdaekning af omkostninger

*Hvordan ser omkostningsstrukturen ud?
*Hvad er cost drivers i forretningsmodellen?

*Hvilke dele af vores forretningsmodel medfgrer starre
omkostninger?
*Hvor lean er omkostningsstrukturen?

_________________________________________________________________________

e
FINANS

___________________________________________________________________________________________________________________________________

Omkostninger talingsstremm

Indfange

© Hildebrandt & Brandi vaerdi
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Et eksempel

Udkrystallisering af en fodboldklubs forretningsmodel

Kompetencer

¢ Spil attraktivt
og vind kampe

eBrand
management

eVideo og
billeder

Partnere
eMad og drikke
¢ Billetservice
e Promotors
e Teleoperatgr
eTV-operatar

Aktiviteter

eTeam management
eEvent management
e\Venue management
e Billetering

¢ VIP forhold
eVideopersonale

Veerditilbud

Attraktiv fodbold
3600 event
(kamp, middag,
shopping)
Eksklusive VIP
lounges
Merchandising
Udlejning af
stadium

Kunderelationer

e Personlig web profil

eNyhedsbrev

eBlogging med
spillere og traenere

*VIP events med
holdet

Kanaler

e Stadium

e Fanklubnetvaerk
eKlub hjemmeside
eOnline TV

¢ Mobiltelefon

e Facebook, Twitter

Kundesegmenter

eFans (familier,
etc.)

e Fangrupper

eVirksomheder

e Koncertorganisat
ioner

eReklamefolk

Omkostninger Indtjening
eHold + traenere ¢ Billetter og saesonbilletter
e Stadionledelse *Online TV afgifter
e Marketing e Udlejning af stadium
eIndkgb: Video, udstyr, m.v. *Reklame og brand
... e Merchandising
.---
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16. FORANDRINGSLEDELSE
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Forandringsledelse i praksis

V

e Y T

TR

&,_:,‘-.,.’ %}x:';;“;‘ = =
] _‘H% |

P - it

.. ol

L LLHD l ..,;;nmmfﬁmmﬂ@mﬂ]m ! ..

N i
b o

Landbrug Fadevarer

Landmand Producent

Bedriften Virksomheden

Andelstanke/ feellesskab (=)  Aktieselskab/ individuel

Lokal forankring Global veerdikaede
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Hvor kommer energien fra i udvikling og s
implementering af strategi?

Energiform Braendende platform Forandringsvision
Drivkraft Ydre Ydre/Indre
De negative

Det attraktive ved

Fokus konsekvenser af den fremtiden

nuvaerende situation
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Hvorfor er forandring ude pa bedriften svaert at
gennemfgre?

Nu

+

\

Medarbejdernes

Fremtid

+

fokus
'WIFM’

/

\/ Ejerens\/

© Hildebrandt & Brandi

fokus

Den abenlyse fordele

D
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Det er ikke bedriften, der skal forandres — der er s
medarbejdernes veerdier og visioner

~

/Ydre skift ... \ Indre skift ...
e Systemer e Veaerdier
e Strukturer e Fglelser

e Processer * Holdninger

e Strategier e Aspirationer

e Praksis * Teenkning
Redle e Mentale Mod.
) Jer Understgtte Understgtte
K. Procedurer organisatorisk personlig /
forandring transition

~

"En dybtgaende forandring er en forandring, der
kombinerer indre skift i menneskers vaerdier og visioner
med ydre skift i adfeerd og handlinger”

k Professor Steen Hildebrandt J
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Forandringsstrategi

Illustration: Tre fundamentale forandringsstrategier

‘Roll-over’
c
3
.g Beslutning Forandring
a
o
=
‘Roll-out’
Beslutning Involvering
Q
=
1
E ’ H 14
S Roll-with
o
m
Involvering Beslutning

Sam=”

Resultater Adfaerdsaendring

@@

Adfaerdsaendring Resultater

O

Adfaerdsandring Resultater

© Hildebrandt & Brandi
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Tre centrale pointer

1.Sikr den rigtige energi i forandringer pa
bedriften

2.Hjeelp ejeren med at forsta hvilken rejse
medarbejderne skal pa (WIFM)

3.Det er ikke kun bedriften, der skal forandres -
der er medarbejdernes vaerdier og visioner
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17. MODELEDELSE &
PRASENTATIONSTEKNIK
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D

Forskellige magder kraever forskellig tilgang

Adskil mgderne

Mgdetyper

By

Mgdeledelse

>
- IDEGENERERING

\‘?‘“gvg INFORMATION/
!,/ COMMITTMENT

PROBLEML@SNING

© Hildebrandt & Brandi

jib BESLUTNINGER

Formal

Fa sa@ mange idéer som muligt

At skabe entusiasme, motivation,
interesse, support, feelles
bevaegelse og accept

At Igse et givent problem

At en beslutning tages

161
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D

Kontrollerende vs faciliterende madeledelsesstil

Lederen tager ansvaret for beslutningerne

Kontrollerende lederrolle
Fortzelle
Bruge autoritet for at fa ting gjort
Seelge 80%
Beslutte
Anvise retning Faciliterende ledelsesstil

Delegere e Lytte og spgrge
Lgse problemer e Styre gruppens proces
Saette malene e Coache
80% e Undervise
e Sgge konsensus

20 % e Dele malsaetningen

e Dele beslutningstagningen
e Give andre kompetence til at fa tingene gjort

Modedeltagere og leder deler ansvaret for beslutningerne

<€ >
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Om det at mestre en god praasentationsteknik

Lige sa vigtigt som budskabets
indhold

Overbeviser om emnets vigtighed

Fastholder og engagerer
publikum

Udnytter din og publikums tid bedre

[ @ger muligheden for at opna dit }

[ Er afggrende for succes }

© Hildebrandt & Brandi
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Veer forberedt og gv dig

Kend din modtager

ez Kend din praesentation
og opbyg den logisk
L
0
I
]

Vaerd bevidst om
tidsforbrug

Taenk over mulige
spgrgsmal — begge veje

Hav styr pa teknik og
faciliteter

© Hildebrandt & Brandi

Brug dig selv - @V!
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@

Det vigtigste fgrst — overvej opbygningen

Klassisk opbygning

[ Argument }[ Argument }[ Argument
1 2 3

|

[ Konklusion/ J

anbefaling

Vi har 3 udfordringer.
Nu skal i hgre hvad vi skal
gore.

© Hildebrandt & Brandi

Top-Down opbygning

[ Konklusion/ J

anbefaling

|

Argument }[ Argument 1[ Argument }

1 2 3

For at lgse vores situation skal

vi ggre dette.
Nu skal i hgre hvorfor.
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Tiden er relativ...
(o] (o]
men arsagssammenhaangen bestar

Hvordan styrer du tiden?
e Forberedelse i forholdet 5:1 Forberedelse
e Hvis modtageren forberedes spares tid @::::,\

Indtag rummet (for modtageren)
Tid til teknik og goddag

Tid til proces vs. prasentation

TIMING

Tempo vs. ro

Sigt pa at vaere faerdig for tid

© Hildebrandt & Brandi
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For du opbygger din praesentation

Taenk pa dit publikum og deres situation

Hvad er vad vil
vigtigst for hvad vi
vle_lal?:lde? dem? jeg opna?
O
O Q e
Skal materialet
Hvem O O o praesenteres
er de? A eller sendes
\ ¥ ud?
2
' 4(
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Aktivér dit publikum fgr de aktiverer dig

|

Bed om input til,
Stil Igbende eller diskussion af
spgrgsmal _ en pointe
— , |

© Hildebrandt & Brandi
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Teknik er ikke altid teknisk

Vores hjelpemidler skal:

e Understgtte dine budskaber og ikke fjerne fokus fra malet

e Anvendes varieret uden at fjerne fokus fra dit budskab

e Fungere og vaere simple at anvende
e Visuelle hjelpemidler: Tavle, PPT projektor, FlipOver, Post-ITs

e Ggre praasentationen smidig og ikke styret af hjeelpemidlet

© Hildebrandt & Brandi 169



Krop og stemme siger (naasten) alt

Ord
7%

Stemme-
fagring
38%

© Hildebrandt & Brandi

Kropssprog
55%
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Din stemme er vigtig

Tal hgijt, tydeligt
og med variation

TaI ikke for
LhurUgt

TaI med
selvsikkerhed

: Tal ud mod rummet og )
publikum - ikke ind mod
\ tavlen
J
Laes ikke din praesentation
op ord for ord — brug den
som guide

© Hildebrandt & Brandi 171

-




© Hildebrandt & Brandi

172



POWERPOINT TIPS & TRICKS
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PowerPoint er et praesentationsprogram -

ikke et tekstprogram!
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En god praesentation bestar af stikord og
temaer

...iIkke en masse tekst, der skal laeses op.
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Tekst — teenk over stgrrelsen

e Teenk pa de bagerste reekker 10
e Taenk pa de bagerste raekker 12

e Teenk pa de bagerste raekker 18

eTaenk pa de bagerste raekker 24

eTaenk pa de bagerste raekker 36

eTaenk pa de bagerste raekker
40
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Hold det simpelt

e Hold dig til fa farver - tydelige

e Brug samme, letleselige SKRIFTTYPE

e Brug kun 2-3 forskellige skriftstgrrelser i praasentationen
e BRUG IKKE STORE BOGSTAVER - SVART AT LASE

e Brug maximalt 7 linier pr. slide

e Brug maximalt 7 ord pr. linie

e Kun 1-2 budskaber pr. slide
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Vaer konsistent i opsaetningen

Vaer konsekvent i din opsaetning — men ked ikke dit publikum!

Har du 3 slides som belyser 3 elementer af en pointe, brug da
samme opsaetning og opbygning til alle 3 slides.

Det fortaeller publikum at de 3 emner hgrer sammen.
e Forandringer i opsaetning skaber opmaerksomhed

e Forandringer i opsaetning kan betyde vigtighed

e Forandringer kan forvirre
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éOrdentIighed taeller

« Figurer og tekster skal st ens p3 alle slides
. Overskrifter ma ikke "hoppe” nar ¢Iu kgrer gennem slides

. Brug Gitterlinier og Hjeelpelinier —Edet gor opseetning nem, hurtig

- (Linierne vises ikke ved praesentatfion og udskrift)

Aktiver Gitterlinier eller hjeelpelinier
1. Vis '

2 Gitterlinier og Hjaelpelinier

3 Markér hvilke linier du gnsker

4, OK :
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Overskrifter bgr bruges aktivt...

..til at saette en agenda
..til at stille et spgrgsmal som slidet besvarer

...til at konkludere pa slidets budskab
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Taenk i figurer og illustrationer

Simplificerer Kan erstatte
komplekse lange
budskaber forklaringer
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Understreg din pointe uden ord
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Tal...

e Vi hari alt 2.700 kunder

e Vi har 1.200 Store kunder med hgj rentabilitet
e Vi har 900 Store kunder med lav rentabilitet

e Vi har 500 Mindre kunder med hgj rentabilitet

e Vi har 100 Mindre kunder med lav rentabilitet
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...g@r sig bedst i grafer

2.700 Kunder 2.700 Kunder
2500 4%
2000
1500
1000
500
m Store kunder - Hgj rentabilitet
0 . = Store Kunder - Lav rentabilitet
Store kunder Sma kunder © Mindre Kunder - Hgj rentabilitet
= Hgj rentabilitet = Lav rentabilitet ® Mindre Kunder - Lav rentabilitet

© Hildebrandt & Brandi 185



Et komplekst budskab...

I dette ar har vi 3 Must-Win Battles:
1. Top Kundetilfredshed

2. Branchens hurtigste udviklingstid

3. Lederudvikling

Det opnar vi via 4 ruter
1. Maling

A. Kundetilfredshedsanalyse

B. Kvalitetsbenchmark
2. Udvikling
A. Nye udviklingsprocesser
B. Feaelles udvikling
3. Karrierer udvikling
A. Tydelige karriereveje
B. Talentprogram
4. Leadership
A. Lederuddannelse

B. Leder-mentorship

© Hildebrandt & Brandi
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...kan ggres overskueligt

Ruter Tiltag

« Kundetilfredshedsanalyse
Kvalitetsbenchmark

@.{ MALING

* Nye udviklingsprocesser
» Feelles udvikling

- A UDVIKLING

Must Win Battles

_ « Tydelige karriereveje for alle
< KARRIERE- projektledere og ledere
-~

fage  UDVIKLING . Talentprogram
s

« Top kundetilfredshed

« Branchens hurtigste
udviklingstid

» Lederudvikling

+ Lederuddannelse
m » Leder-mentorship

LEADERSHIP
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Veaerdsaet enkelhed

“Simplicity is the ultimate sophistication.”
Leonardo da Vinci

“Everything should be made as simple as
possible, but not simpler.”
Albert Einstein

“Perfection is reached not when there is nothing left to add, but
when there is nothing left to take away.”
Antoine de Saint Exupéry
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Gode Genveje

e F5 - Starter diasshowet

B > Ggr skaermen helt sort. Nar du har brug for fuldt fokus fra
publikum

o W > Ggr skaermen helt hvid. Nar du har brug for fuldt fokus fra
publikum

e CTRL ~>Vealg en tekst eller figur. Hold CTRL nede og brug piletaster til at
finjustere placeringen.

e CTRL ~>Hold CTRL nede og kgr med musens Scroller. Det aktiverer hurtig
zoom ind og ud.

e SHIFT - Hold SHIFT nede nar du indsaetter en streg. Sa er den 100% lige.
Hold SHIFT inde nar du tegner en figur, sa er den 100% symmetrisk.
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Gratis ressourcer

e Billeder og illustrationer

hittp://www.sxc.hu/ - Billeder

http://www.freedigitalphotos.net/ - Billeder

http://www.dreamstime.com/free-images pg2 (Kraever brugeroprettelse som

giver adgang til 600.000 gratis billeder)

http://www.showeet.com - Professionelle skabeloner og figurer

http://office.microsoft.com/en-us/templates/powerpoint-templates-

FX102828209.aspx - professionelle designs som inspirerer

hitp://office.microsoft.com/en-us/imaaes/?CTT=97 — Masser af billeder

e Vaerktgjer

OfficeTimeline: http://www.officetimeline.com/ - Lav flotte tidslinier og gantts

=
wh !
./

Office.microsoft.com OfficeTimeline Showeet.com Freedigitalphotos.net
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Det forkromede overblik

e Tryk "Vis” - veelg "Diassortering”

Office Timeline+

o

Design

Ml Farve = arranger alle EE .
= Gratoneskala % Overlappet ‘ %
Moter Lwmsevisning | Diasmaster  Masterfor  Master Zoom Tilpas til Myt Skift | Makroer
uddelingskopier for noter | | | Hizlpelinier vindue |l Sort-hvid vindue =8 Fiyt opdeling | yindye =
Praesentationsvisninger Mastervisninger Vis 0 Zoom Farve/gratoneskala Vindue Makroer

Overskiifter bar bruges sktivt.

o) stama om agene
sl aRanllc ctastrgandl s et bonars:
= -

Gode Genveje

Lm Ee fmese
L
et

S e e ek e e e g e e b
st

SETEL g e e g e T sade 5 e et 8 2t
e

FOWERPOINT TIPS & TRICKS ETEL e T case e e e B S s

SHIT 4 e SO cai b e e aag ] ae e 1006 o
R T T e e e BT T

Aktivér Gitterlinier og Hj=lpelinier
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Skab struktur med tabeller

e Vaelg menuen “Indseet” > Veaelg “Tabel” og vaelg den gnskede stgrrelse

e Vaelg evt. et design uden farve og rammer

1. Dette er en tabel... 2. ..uden rammer.

3. Det ggr det nemt... 4. ...at strukturere og
flytte indhold samlet
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Aktivér Gitterlinier og Hjzelpelinier

« Gitterlinier og Hjeelpelinier ggr det let at placere alle figurer og
tekstbokse ens pa et slide eller pa tvaers af flere slides

« Valg menuen "Vis”. > Klik "Gitterlinier” og/eller "Hjaelpelinier”

@ Startside Indsaet Design Overgange Animationer Diasshow Gennemse Office Timeline

g =B =] [ &) - Farve
= EE E = | o 1 [ER = :
Gitterlinjer E Gratoneskala
Mormal | Diassortering Moter Leesevisning | Diasmaster Master for Maste ] — Zoom Tilpas til ]
uddelingskopier for note #| Hjelpelinjer vindueg : sort-hvid
[ [T P RRT U PR e [ [P Sy R pe——- H T Enran frarSd mennekeal

+ Flyt en Hjeelpelinie ved at klikke pa den og
"traekke” den til en side

« Lav flere Hjaelpelinier ved at trykke CTRL
ned og "traek” Hjeelpelinien til en side
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Hurtig justering og opsaetning

e RS e

e Hurtig valg af elementer: Hold CTRL nede og klik pa kasserne én efter
én.

e Vaelg menuen “Formater” - Veelg rullemenuen “Juster” (i hgjre side)

_-:--EI-QJ

1

=
IJ
—

0y e

=
= S
=

Venstrejuster
Centrar
Hajrejuster
Juster pverst

Juster midt pa vandret

=
=
—

Juster nederst

Fordel vandret

(<o g

i

Fordel lodret

Juster til dias

Yis gitterlinjer
Gitterindstillinger...

© Hidebrandt & Brandi

A

-

Eksempler
- Juster midt pd vandret: Valgte elementer justeres ind
pa en vandret linie:

« Fordel vandret: Valgte elementer fordeles med lige
store mellemrum:
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Tegn og markeér i din praasentation

2.700 Kunder
4%

19%
44%

MNeeste
Farrige

Senest vist

Ga til dias

Ska=rm
Markarindstillinger Pil

23
®lp #| Pen
rd

Overstregningstusch

=

Afslut diasshow Blekfarve
WL S WU E‘t

Store Kul et
Indstillinger for pile 4

Mindre Kurniuer - moj renavnitet
m Mindre Kunder - Lav rentabilitet

2.700 Kunder
4%

19%

44%

33%

Store kunder - Hgj rentabilitet

Store Kunder - Lav rentabilitet

Mindre Kunder - Hgj rentabilitet
m Mindre Kunder - Lav rentabilitet

© H?‘Igesnrandt tr Brandi

I en aktiv
praasentation:

1.Hgjreklik

2.Vaelg pen eller
overstregningstusch

3.Tegn eller markér
vigtige pointer

4. Tryk E for at fjerne
optegninger
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18. RADGIVERENS
KOMPETENCER

Hildebrandt & Brandi



D

Det starter med (og ender med) kompetencer

Udvikling af radgivervirksomhed

Resultatskabelse
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Kompetencer i virksomhedsradgivning

Rollespecifikke
kompetencer

Generelle
kompetencer

(o)

hwhe=

Virksomheds-
radgiver

Afdelingsleder i VR-
afdeling

Seniorradgiver

nhwn=

nhwnh=

N
|W
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19. ORGANISERING AF
RADGIVNING

Hildebrandt & Brandi



Baggrund: Hvordan lykkes vi med virksomheds- %
radgivning i vort radgiverhus?

Temaer fra interviewrunden, forar 2012

Ledelsen

« Hvordan ser en robust
kompetencemodel ud?

 Hvordan designes karriereveje
internt?

« Hvordan (re)designes fx
salgsprocesserne?

 Hvordan far vi organisationen til at
performe rigtigt?

 Hvordan skabes den rigtige
viden/teamkultur?

« Hvordan integreres KAM ind i
radgivningen?

Direktionen
« Hvordan kommer vi i gang internt?

« Hvordan gar vi til markedet med
vores radgivning?

« Hvordan organiserer vi 0s? I hvilke
enheder?

 Hvordan rummer vi stigende
mangfoldighed?

« Hvordan professionaliserer vi
arbejdet?

© Hildebrandt & Brandi
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Udvikling af radgiverprodukter/processer haenger %
sammen med organisationsudvikling

4 Eksempler,

« Skraaddersyede
strategiprocesser
» Forretningsudvikling

« Uddannelse af gardrad
« Business case udvikling
« Dynamisk strategi

o]

Udvikling af radgivning

Kerne- « Turaround
forretning - Faglig radgivning

Grad af organisationsudvikling
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e

Placering af radgivning

Principmodeller
Afdeling/SBU Supportfunktion Enhed i alle Tveergdende

afdelinger kompetencecenter

=
mllim L1 | L1 | 1] |
O 0B 1) | | O | O
OO L1 [ L L L] |
[] [] ] ]
o
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