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Innhold
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Introduksjon forretningsmodell
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MIT Disciplined Entrepreneurship metodikken
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Livssyklus, produkt og verdilgfte

Avslutningsrefleksjoner

Arbeidsform
Teori

Teori
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Elisabeth Remgy
Robert Voldnes

Robert og Elisabeth
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Vi arbeider for at griindere, vekstbedrifter og internasjonalt
naeringsliv skal lykkes med a skape og flere

Gjor veien fra
idé til marked

kortere

e Sy

Entreprengrskap Innovasjonsprosjekter Klynger og nettverk Innovasjonsinfrastruktur

ahp



Eksportlandslaget programtilbud 2025

AKP bidrar til vekst og oppskalering gjennom erfaringsdeling . "
og anerkjent metodikk. ‘ =

AKP StepUp
Start 4 . februar

Behov for a avklare bedriftens
potensiale og ambisjon?

AKP ScaleUp

Start 12. februar . Start 14. januar
Bygge og forankre bedriftens Stgtte til giennomfgring av
vekststrategi? eksportsatsing?

AKP Strategilab

Forretningsutvikling,
strategiprosess, forankring eller
bistand til giennomfgring?

AKP Lederutvikling

Var verktgykasse for
egenutvikling av ledere.

AKP Investormatch

En nasjonal mgteplass der
vekstbedrifter mgter relevante
investorer.

Som SIVA-partner tilbyr AKP stgtte til programdeltagelse for SMB-bedrifter
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Forretningsmodell vs Forretningsplan

» Viktig 3 ha en tanke om overordnet modell og deretter lage detaljerte planer for utfgrelse
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Alexander Osterwalder

«Business Model Canvas» — The way you run your company

It’s the combination
between great products
and a great business model
that is going to keep you
ahead in competition...

- Alexander Osterwalder
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«Business model canvas»
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. . . 0 o O (9)
Partnere Aktiviteter Q Verdilgfte —= | Kundeforhold piy Kundesegmenter Q
% i b ; &
* Hvem er vare partnere og * Salg * Hva leverer eller lager vi til * Involvering og dialog med * Hvem er kundene - bransje
ngkkelleverandgrer - Planlegging vare kundesegmenter kunde: + Hvilke segmenter
* Hva slags iktlwtetefr og - Design/utvikle o fer,
ressurser oommer ra . Ksi For de ulike segmenter: o under, og
andre for & oppfylle Produksjon
verdilgftet.. - Ettersalg * Hvilken verdi skaper vi ? o etter kjgpet
* Promotering * Lag ogsa en oversikt over
e o konkurrenter i segmentene
Ressurser Kanaler
* Menneskelige * Hvordan nar vi kundene
. @konomiske eI.Ie.r segmentene (fysisk og
digitalt) og de oss?
e Patenter /IP
* Bygninger
* Maskiner
Kostnadsstruktur o Inntektsstrommer o

* Hvilke er de mest sentrale kostnadene i var modell?

¢ Modell med fast eller variabel kostnadsstruktur

* Hvilke er de dyreste ressursene?

* Huvilke er de dyreste aktivitetene?

* Om ressurser; bruker vi mest fornybare, eller ikke-fornybare?

* Bruker vi eller partnerne mesteparten av ressursene?

* Hvilke gkososiale kostnader eller sosiale kostnader (tap) far modellen var?

* Fast eller variabel pris

* Sirkulzere forretningsmodeller ?

* Hvordan fa betalt og beholde verdi ? inntektssmodell og prising.

* Inntektsmodell, f.eks. abonnement, engangskjgp mm.

* (Pkososial inntekt; skaper modellen var noe positivt for en region eller et
land? Skaper modellen «ringer i vann», f.eks. flere jobber, folk som flytter
hit? @kt inntekt til fylket? Kan vi inkludere den i modellen / rapportere?
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Business Model Canvas

-
Du oppnar match nar verdilgftet

ditt mgter kundeprofilen; nar var
leveranse Igser problemet og
oppnar fordeler som matcher én

Aller viktigst er at det er
match mellom 1 og 2; Kunde _
og verdilgftet Pt

eller flere oppgaver som er viktig
. for kunden 3 fa Igst.

vilke leveranser vil
Igse problemet for
kunden?

\\ k

Hvilke oppgave
trenger kunden a lgse?

MATCH

Hvordan vil var leveranse I@se problemet? %

Hvilke problemer
eller

utfordringer har
kunden?
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Partnere

&

Aktiviteter

©

Verdiforslag

Kundeforhold

-Skaper muligheter




OPPGAVE: FORRETNINGSMODELL onmsascisnng somn )

4

Hvordan ser din
forretningsmodell ut om 1 ar?




Partnere Aktiviteter Q Verdiforsla =% | Kundeforhold O;? Kundesegmenter S

@ el & & e

Ressurser e 7 Kanaler o E
E@@.‘r -
Kostnadsstruktur e Inntektsstrgmmer &
> &

. *
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Intro til -MIT Disciplined Entrepreneurship - 24 trinn - avklaring

J &
. 47

ok

. REGIONAL ENTREPRENEURSHIP
ACCELERATION PROGRAM

2 & wiT REAP
g

Successful Entrepreneurship

Skills

of a pirate of a Navy Seal
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Suksessfaktor i falge MIT
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Def. Irreverence:
a lack of respect for people or things that are generally taken seriously.
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Husk «kundelinsen» sier MIT. Ikke bli for produktfokusert !

DG

Seeing the world Seeing the world
through V. through
the eyes of the the perspective

customer of the company
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Entreprengrskap er ingen lineaer reise
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Et godt team er den viktigste suksessfaktoren

Make sure that everyone is on the

Qp boat and moving forward
I T )

\’

AN \f °_: 4 4’

THE ENTREFRENEURSHIP SUCCESS PIE
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Gode team — ulike faser?

-Skaper muligheter



Formal:

Teamet ma ha lidenskap for det
dere gjor ! Ellers blir det ikke
mulig 8 overkomme alle
utfordringene dere vil mgte pa.

A ha en felles forstaelse i teamet
er avgjgrende

Oppgavelgsning: 7 min

Hva er deres visjon?

Hva motiverer dere? Hvilke
lidenskaper har du/dere?

Hvilke kjerneverdier har dere?

Hvilken idé vil dere vokse pa?

Visjon: Hva er det
overordnede malet med
satsingen ?

Og for hvem skal dere skape
verdi ? (markedsomrdder)

» Verdier: Hva stdr dere for ?

Produkt eller tjenesten ?

-Skaper muligheter
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Hvorfor segmentere

* For a skille mellom ulike typer kjgpere i
markedet.

 Dele deminni grupper, ut fra visse fellestrekk.

* Finne ut hvem som for oss kan veere attraktive
og lgnnsomme segmenter ?

-Skaper muligheter



Hva er god segmentering (inndeling) ?

At segmentet er;

Identifiserbart
Har en viss stabilitet
Tilgjengelig (mulig 3 na segmentet med en malrettet marketing-miks)

Stort nok til @ vaere Ipnnsomt

-Skaper muligheter



Ulike mater a segmentere pa

Makrosegmentering
* Geografi — ved eksport; land, region..

* Bransjer

Stgrrelse pa kunden - omsetning, antall ansatte..

* Organisasjonstyper — privat, offentlig, institusjoner..

Kundens innkjgp — ordrestgrrelse..

Mikro segmentering

e Kundetilfredshet — hvor forngyde er kundene med oss?

* Spesielle interesser - Personlige og kulturelle forhold, sprak..
 Relasjonsbasert segmentering — Sosiale relasjoner, nettverk..

* Kunder med en typisk profil / spesielle funksjoner i bedriften

c‘:ll\p -Skaper muligheter



Oppsummert — hvorfor er det viktig a segmentere?

““PERSON WHO CHASES TWO RABBITS CATCHES NEITHER'
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Trinn 1: Segmentering — brainstorming s soms

Fordeler for Rangering (1,2,3
bruker osv.)
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Ved valg av inngangsmarked — tenk «strategisk verdi»

I am so ?lad
we nailed
that first one.

-Skaper muligheter



Soldatene ble ikke vaerende lenge pa strendene fgr man gikk
videre. Beachhead, inngangen til ditt nye marked
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NORMANDY, 1944
EXPANDING THE BEACHHEAD
Operations 1 - 24 July 1944

ELEVATION IN METERS
o wo 200 oven

SCALE OF MoLES
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Trinn 2: Valg av inngangsmarked [ ovegeavcosing 10 min

Rangering: trafikklys

Pkonomisk attraktivt? Har
de betalingsevne ?

Tilgjengelig for ditt salgs-
team?

Sterkt kundelgfte (grunn til
a kjppe)?

Kan du tilby et komplett
produkt?

Sterk konkurranse? Aktgrer
—noe - som kan blokkere?

Strategisk verdi for deg?

Samsvar med dine verdier?

Samlet vurdering

e e e
Rangering (1, 2,3,4...)

Begrunnelse for rangering

| . ]
=SKaper-mtifigneter




Introduksjon av DMU, Decision Making Unit,
- kundens beslutningsorgan

* Veer bevisst pa hvem du snakker med nar du skal ha markedsundersgkelse

* Hver «malkunde» bestar av mange aktgrer der sluttbruker(e) — kan veere en del aven «DMU»
decision making unit = «beslutningsorgan» - eller ikke

* Hvem bestemmer og hvordan jobber disse? (trinn 12 og 13)

I:l]\p -Skaper muligheter



Viktig a kjenne til kundens beslutningsorgan

Husk pa at det ogsa i bedriftsmarkedet er viktig a vite av «kkundens kunde», deres beslutningsorgan og
prosesser

Compliance

Influencer .

#1 Influencer

Economic Clianyiten

I:ll\p -Skaper muligheter



What Should We Be?

Market-Driven

Target Customer-
Driven
£p
Customer-Driven 15
'.g)r

DISCIPLINED ENTREPRENEURSHIP
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Finne rett «Persona» for vart inngangsmarked

Persona; den mest typiske kunden din

Tenk over; er dette noe var persona vil verdsette:

For eks.
e  Hvilke funksjonaliteter burde inkluderes? Droppes?
 Hvordan selge produktet?
* Hvilke samarbeidspartnere trenger du?
*  Hvem pavirker kunden din til 3 kjgpe?

Finaacial

Legal

0€$i9n

Sales Technical

-Skaper muligheter


https://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjN6Yy5vM3eAhVIqYsKHdZoDzkQjRx6BAgBEAU&url=https://www.yumpu.com/en/document/view/28569316/step-5-profile-the-persona-for-the-beachhead-market-mit-aiti&psig=AOvVaw2-G_izmpfASW8PGNG80vvl&ust=1542064568822097

Ulike typer persona, fra beslutningsenheten (DMU)
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* Trinn 6: Full livssyklus (use case)
e Trinn 7: Visuell overordnet produktspesifikasjon

* Trinn 8: Kvantifiser verdilgfte
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Trinn 6: Full livssyklus-bruker case

* hvordan denne personen eller bedriften skal bruke produktet/tjenesten.

e Hvordan passer ditt tilbud inn i kundens verdikjede?

- Fra et behov oppstar, til kjgp, bruk, og gjenkjgp.

* Husk a se denne prosessen fra kundens stasted.

* Vanlige feller:
* Overvurderer entusiasmen for tilbudet ditt
* For selvsikre — produktorienterte..
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Viktig a bli kjent med, og empatisere med sluttbrukeren

Eksempel: Netflix Empathise

* Fokus: Fjerne ‘friksjon’ for kunden ved filmleie
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Steg 6 Full Livssyklus «bruker»- case

Determine Find out

need &
catalyst
to action

about
options

Analyze
options

Full
Customer Analyze
Life
Cycle

Determine
Value

Use and

get value
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Trinn 6: «Full livssyklus» (__ onpsavessing: 7

Handling Hvordan blir kunden Hvordan finner Hvordan Hvordan kjgper | Hvordan installerer | Hvordan bruker de, | Hvordan forteller de
klar over sitt behov, kunden sammenligner kunden produktet / eller tar i bruk og farverdi fra | andre om produktet
og hva trigger tilgjengelige kunden alternativer? tjenesten? produktet / produktet / / tienesten?
handling? alternativer? tjenesten? tjenesten?

Hvem er involvert

Nar/Hvor/
Hvordan

Annet
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Trinn 7:Lag en overordnet / generell produkt/tjeneste-spesifikasjon

Ah hah...
thatis what
you Teg;\f
by it Well
Wasa't it ; s
; Absolutel a picture is worth
\ ObVlOUS'? Nsco)_;_/! !e! Y a thousand words!
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Trinn 7 Lage en overordnet Produktspesifikasjon

Produktspesifikasjonen bgr veere;

Visuelt enkel — bruk gjerne storyboard

Ha fokus pa fordeler (Eks. personas topp 2-3 prioriteter)
Overordnet/generell; ikke lass pa med detaljer

Hold fokus pa Personas gnsker

Ikke bli pavirket av alle andre — de vil ikke bidra til at du far en
dominant rolle i inngangsmarked

Veer fleksibel (ev. vurdere 3 lage flere versjoner)

Lytt til Persona; veer villig til & endre

“Don’t ignore your Personas feedback just because you think the brochure is great”




Trinn 7. Lage en overordnet Produktspesifikasjon

| samtale med din persona: avklaringsfase..
Hvordan reagerer Persona pa det du har tenkt a selge ?

« Denne gvelsen er viktig ogsa for at alle i teamet skal dra i samme retning



Trinn 8 - Verdilgfte

Superfantastic!!!
* Veer konkret pa hva kunden faktisk far av verdi nar de velger dere Awesomell!
over konkurrentene deres, heller enn a ga i detalj pa teknologi og TSy

* Ma matche kundnes prioriteringer.

* Definere kundens to !! hovedprioriteter for kjgp

Eksempel; billigere, raskere, bedre —enn - og hvor mye !

than anyone else’s!!!

1 Wonder
why this isn't
working...

Simple—
it’s content free.
He should get
some numbers!

/
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Eksempel SensAble Technologies — tallfeste verdilgftet

Development Times

Today's . e
PEESLS 4-14 Days 2 Weeks 2 -3 Months 18 Weeks * | dette tilfellet ble ‘time-to-
Frocess Mode! Types Engineering Tool cavity Total market’ kvantifisert, fordi
4 Week 2D Drawings Manufacturing 3ﬁ:ﬂ:p"’e"t ] Development ledelsen i SensAble sd dette
EeRs gg E:S;l ""'M‘i';';;; Rework CNC Software Time som den viktigste
CNC Milling prioriteringen for d gke

salget til leketay basert pa

Ideation Tech Package Looks like Ci arcializatic .
S Commercialization populaere filmer.

FPhase Works like
4 Weeks™ | 4 Days 3 Days 3 Weeks 8 Weeks™™
Could be lower Model Types. Enginzering Dagital tool cavily via Total
with FreeForm FresFomm Malive hManufaciuring STL
File Rewark CHC FreeFarm Files %ﬁ":ﬂ&hpm&ﬂt
CHNC Milling
FreeForm ‘.‘
Process
: 50%
LIS Design Firms Reductionin
- Asian Tool Suppliers 70% , 70% , Time
Reductionin  Reductionin FreeForm
HJ.“IL'-HE'J le Time Time

el
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Tri n n 8 : Kva ntifise r Ve rd i I ¢ft€t [ Oppgaveldsning: 7 min

Dagens Hvordan er dagens situasjon for kunden: dagens situasjon:
situasjon :

- mm mm mm mm M M o m M M M m M M M Mm M M M Mm Mmm M e Mm Mmm M M Mmm M M S Mmm Mmm Mmm e Mmm Mmm M e Mmm Mmm M e Mmm Mmm M e Mmm Mmm M M Mmm M M M e e

1. Prioritet til Persona: @ fa lgst ? 2. Prioritet til Persona: ... :
I
_____________________________________________________________ ]
Fremtidig Hvordan vil kunden fa det hvis de kjgper vart Hvordan vil kunden fa det hvis de kjgper vart
situasjon produkt/tjeneste? (kvantifiser hvis mulig) i produkt/tjeneste? (kvantifiser hvis mulig)
Fordeler — begrunnelse: Fordeler — begrunnelse:
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Agenda 3 desember

Fra Til Varighet Innhold Arbeidsform Ansvarlig
12:15 12:20 05 Velkommen og kort introduksjon om AKP Teori Elisabeth
12:20 12:45 25 Introduksjon forretningsmodell Teori Robert
12:45 13:00 15 PAUSE
13:00 13:50 50 Mit — metodikk - trinn 0 -5 i MIT 24 steps Teori og oppgave Robert og Elisabeth
13:50 14:00 10 PAUSE
14:00 14:25 25 Livssyklus, produkt og verdilgftet Robert
14:25 14:30 05 Avslutning og oppsummering Elisabeth
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Oppsummering av dagen

* Vistartet med a skissere tanker om din forretningsmodell — maten du skal SKAPE og KAPRE verdi
pa - pa en baerekraftig mate.
* Vi har gatt gjennom de fgrste trinnene i MIT sin Disciplined Entrepreneurship metodikk
* Hvilke segmenter og marked du vil na
 Hvordan ser kundens beslutningsorgan ut i disse markedene
 Hvordan ser kundens prosesser ut — use case
* Hva tror du vil veere ditt verdilgfte — og hva er de to viktigste pains kunden vil ha Igst
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Oppgavelgsning: 2 min %

4

Refleksjoner — hva har jeg
funnet ut i dag — som er viktig
for meg (min bedrift) a sjekke
ut f@r vi gar videre med ideen?




MIT Disciplined Entrepreneurship

Successful Entrepreneurship

o
Spirit Skills

of a pirate of a Navy Seal
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